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1.1 Tutkimuksen taustaa 
Luomu voidaan nähdä monellakin tapaa vallalla olevana trendinä yhteiskunnassa ja 
elintarvikealalla. Yleisesti ruokaan ja erityisesti luomuruokaan liitettyjä 
ominaisuuksia katsotaan olevan turvallisuus, aistinvarainen laatu ja eritoten maku, 
ekologisuus, terveellisyys ja eettisyys. Luomu on myös jatkuvasti esillä julkisessa 
keskustelussa, juurikin sen edellä mainittujen ominaisuuksien vuoksi. Vaikka luomu 
kasvaa ja on esillä, siihen liittyy vahvasti myös epävarmuutta, erilaisia tunteita ja 
mielikuvia. Monelle ajatus luomusta tuo mieleen mieluisat, suomalaisille yhteiset 
romanttiset mielikuvat maaseudun parhaista puolista. Silti se voi myös olla 
politiikkaa ja vakavaa liiketoimintaa. (Ks. mm. Forsman-Hugg ym. 2006; Auersalmi 
ym. 2007; Tehtävä Suomelle! 2010; Piiroinen ym. 2004.) 
Vuonna 2011 Suomessa oli 3 906 luonnonmukaista maataloustuotantoa harjoittavaa 
tilaa, joka on kaikkiaan noin 8 % tiloista/maamme viljellystä pinta-alasta. Vuonna 
2011 Suomessa oli 644 luomueläintilaa ja 487 luomuelintarviketoimijaa. Määrä on 
kasvanut vuodesta 2004 tasaisesti (vuosituhannen alkupuolella luomutilojen osuus 
pysytteli 5 % tuntumassa), joskin vauhti on kiihtynyt vuoden 2008 jälkeen erityisesti 
uusien toimijoiden osalta. Toimijoiden määrä luomuvalvonnan kaikilla eri sektoreilla 
kasvoi 6–7% vuonna 2009. Viime vuosina kasvu on jatkunut, sillä toimijoiden määrä 
kasvoi edelleen erityisen voimakkaasti luomukotieläintilojen (13 %), elintarvikkeiden 
valmistajien (11 %) ja rehunvalmistajien (33 %) keskuudessa. (Pellolta pöytään 2010 
2011; Evira 2011.) 
Luomulla on myös kysyntäpainetta, sillä kuluttajat suhtautuvat luomuun pääasiassa 
hyvin luottavaisesti ja positiivisesti. Luomu koetaan turvallisena, ei-teollisena, 
laadultaan hyvänä ja hyvinvointia edistävänä. Sen sijaan saatavuudessa koetaan 
olevan ongelmia, samoin myös hinta koetaan osittain liian korkeana. Mielenkiintoista 
on myös se, että luomu luo kuluttajalle hyvää omaatuntoa ja tyytyväisyyttä omaan 
toimintaan. (Isoniemi ym. 2006; Auersalmi ym. 2007.)  
Vuonna 2009 luomutuotteiden osuus kotitalouksien elintarvikeostoista oli 0,9 %, ja 
on pysynyt miltei samoissa edelliset viisi vuotta. Vuonna 2010 luomutuotteiden osuus 
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kotiin ostettujen elintarvikkeiden kokonaisarvosta oli 1,2 %, ja viime vuonna 2011 jo 
1,7 %. Luomua osti säännöllisesti 21 % vuonna 2008 ja 29 % vuonna 2010. Yli 
puolet luomuostoista koostuu tuoretuotteista.  (Luomutietopankki 2011; Luomuliitto 
2012.)  
Vuoden 2010 luomumarkkinoiden arvo ylsi 80 miljoonaan euroon. Yhteensä 
päivittäistavarakauppojen kautta luomutuotteiden ostojen arvosta kertyy 82 % ja loput 
18 % ketjuuntuneen päivittäistavarakaupan ulkopuolelta, kuten erikoiskaupoista, 
torilta tai tuottajalta.  Vastaava luku elintarvikkeiden kokonaisostoista on vain 2 %. 
Viime vuonna 2011 kasvu jatkui, ja luomumarkkinoiden arvoksi arvioitiin noin 120 
miljoonaa euroa. (Luomutietopankki 2011; Luomuliitto 2012.) Myös muualla 
Euroopassa luomuruoan suosio, kulutus ja tuotanto kasvavat jatkuvasti (ks. esim. 
Padel et al. 2008; Kilcher et al. 2011). Vertailun vuoksi esimerkiksi vuonna 2010 
Ruotsissa koko luomumarkkinoiden arvo oli 804 miljoonaa euroa, Tanskassa 791, 
Itävallassa 986, Sveitsissä 1 180 ja Saksassa 6 020 miljoonaa euroa (Willer & Kilcher 
2012). 
Maa- ja metsätalousministeriö on asettanut 2000-luvulla useita työryhmiä 
selvittämään luonnonmukaisen elintarviketuotannon tilaa ja mahdollisuuksia. Vuonna 
2005 luomutyöryhmän mielestä luonnonmukainen elintarviketalous tarvitsi entistä 
vahvempaa yhteistä markkinalähtöistä strategista ajattelua (MMM 2005). Keväällä 
2012 Suomen hallitus teki uuden linjauksen, jonka mukaan kotimaisten 
luomutuotteiden tuotantoa, jalostusta, markkinointia ja vientiä halutaan edelleen 
kasvattaa ja tehostaa. Luomuelintarvikkeiden tarjonnan monipuolistamisen ja luomun 
kulutuksen kasvun mahdollistamiseksi tavoitellaan luomupeltoalan kasvua 20 % 
vuoteen 2020 mennessä. Tärkeimpänä toimenpiteenä halutulle kasvulle ehdotetaan 
muun muassa koulutuksen ja neuvonnan tehostamista sekä alan investointien 
tukemista yhdessä elinkeinon kanssa. (MMM 2012.) 
Myös osaajia, koulutusta ja tekijöitä tarvitaan, jotta kaunopuheisiin tavoitteisiin 
Suomesta luomumaana voitaisiin päästä. Ongelmana luomualalla on ollut pienten ja 
hajallaan olevien toimijoiden heikko verkostoituminen ja logististen järjestelmien 
kehittämisen sekä muun yhteistyön puute. Luomun kehittämisen ajankohtaisuudesta 
kertoo sekin, että keväällä 2011 perustettiin Pro Luomu ry kattamaan koko luomualan 
organisaatioita yhteistyön tiivistämiseksi ja työkaluksi luomualan kehittämiseen. 
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Yhdistyksen tavoitteena on edesauttaa kysynnän ja tarjonnan parempaa kohtaamista, 
sekä ratkoa arvoketjun keskeisiä pullonkauloja. (Pro luomu ry 2011.) 
1.2 Tutkimusasetelma 
Tässä tutkimuksessa selvitetään, kuinka luomu esiintyy Suomen elintarvikeketjun 
toimijoiden vuosikertomuksissa ja osana strategioita. Tarkoituksena on peilata 
luomun näkyvää olemassaoloa ja kehitystä toimijoiden julkaisemissa 
vuosikertomuksissa 2000-luvulta nykypäivään. Elintarvikeketjun alkutuotantoa 
edustaa suurin edunvalvontaorganisaatio, jalostavaa teollisuutta liha-, maito-, vilja- ja 
öljykasvialan suurimmat toimijat, sekä vähittäiskauppaa suurimmat toimijat. 
Tutkimuskysymyksenä on, onko luomusta osaksi Suomen elintarviketoimijoiden 
strategioita. Tällä pyritään etsimään syitä tutkimusongelmaan, miksi luomu ei ole 
päässyt kehittymään Suomessa EU:n tai kansallisten vaatimusten tasolle ja 
vastaamaan kuluttajien odotuksia. Kvalitatiivisen sisällönanalyysin avulla 
vuosikertomuksista haetaan kaikki maininnat luomusta. Niistä analysoidaan 
löydettyjen mainintojen merkittävyys yhtiön strategisissa toimenpiteissä, tavoitteissa 
ja tahtotilassa kehittää Suomen luomujärjestelmää. 
1.3 Keskeiset käsitteet 
Strategia juontuu kreikan kielen sanasta strātēgía, joka merkitsi sotapäällikön virkaa, 
kykyä tai taktiikkaa. Strategian käsite ja sen mielenkiinto ei ole rajoittunut ainoastaan 
sotatieteellisiin kysymyksiin, vaan strategisella ajattelulla on vahva sija myös muualla 
yhteiskunnassa. Strategia ei ole käsitteenä mikään irrallinen ilmiö, vaan liittyy 
läheisesti siihen, mistä ajattelemme johtamisen muodostuvan. (Krogars 1988, 36-37.) 
Luomu- eli luonnonmukainen tuotanto on kokonaisvaltainen tilanhoito- ja 
elintarvikkeiden tuotantojärjestelmä, jossa yhdistyvät ympäristön kannalta parhaat 
käytännöt, pitkälle kehittynyt biologinen monimuotoisuus, luonnonvarojen 
säästäminen, eläimien hyvinvointia koskevien tiukkojen standardien soveltaminen ja 
tuotanto, jossa otetaan huomioon tiettyjen kuluttajien mieltymys tuotteisiin, jotka on 
tuotettu luonnollisista aineksista ja luonnollisin menetelmin. (Neuvoston asetus (EY) 
N:o 834/2007.) Tässä tutkimuksessa käytetään käsitettä luomu. 
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Elintarvikeketju perustuu tässä tutkimuksessa alkutuotantoon ja erityisesti sen 
edunvalvontaorganisaatioon, jalostavaan teollisuuteen, sekä vähittäiskauppaan. 
Vuosikertomus määritellään yrityksen, yhdistyksen tai muun yhteisön keskeiseksi 
sidosryhmäviestinnän välineeksi ollen yhteisön virrallisluonteinen käyntikortti ja sillä 
on tärkeä merkitys sijoittajaviestinnässä. Vuosikertomus esittelee yrityksen, kertoo 
sen toimintaympäristöstä ja erityisesti kuluneesta toimintavuodesta eli tilikaudesta. 
Vuosikertomuksella halutaan kuvata yrityksen taloudellista menestystä ja muuta 
suoriutumista. Vuosikertomuksissa valotetaan yrityksen toiminnan perustana olevaa 
arvomaailmaa, johdon ja muiden henkilöiden, toimialojen, -paikkojen, tuotteiden, 
palveluiden, sekä strategioiden, tavoitteiden ja odotusten ohella. (Leppiniemi 2003, 
11–12.) 
Sisällönanalyysi on perusanalyysimenetelmä, jota voidaan käyttää kaikissa 
laadullisen tutkimuksen perinteissä, sillä se on yksittäinen metodi, mutta myös väljä 
teoreettinen kehys, joka voidaan liittää erilaisiin analyysikokonaisuuksiin. 
Sisällönanalyysi on menettelytapa, jolla voidaan kuvata dokumentteja 
systemaattisesti ja objektiivisesti. (Tuomi & Sarajärvi 2009, 91.) 
1.4 Tutkimusraportin rakenne 
Luvussa 2 avataan strategian käsitettä yleensä ja liiketaloustieteessä. Strategiaa 
tutkitaan yrityksen toimintaa ohjaavana suunnitelmana ja sitä seuranneena 
toteutuksena. Luvussa 3 tarkastellaan Euroopan Yhteisön sekä kansallisen 
lainsäädännön asettamia vaatimuksia suomalaiselle luomutuotannolle ja -ruoalle, sen 
nykytilaa sekä ajankohtaisia luomun kehittämiseen liittyviä hankkeita ja strategioita. 
Luvussa 4 kuvataan, millainen talous- tai strategiaviestinnän väline yritysten 
vuosittain julkaistava vuosikertomus on.  
Luvussa 5 kerrotaan tutkimuksen suorittamisesta. Siinä kuvataan tutkimusprosessi, 
esitellään aineisto ja sen kerääminen, esitellään tutkimusmenetelmää ja sen analyysia 
sekä pohditaan tutkimuksen luotettavuutta. Luvussa 6 esitetään tuloksia siitä, miten 
luomu esiintyi vuosikertomuksissa kvantitatiivisesti.  Luvussa 7 esitetään puolestaan 
tuloksia kvalitatiivisesti siitä, miten luomu sijoittui osana toimijoiden strategioita. 
Lopuksi luvussa 8 esitetään tutkimuksen johtopäätöksiä, pohditaan tuloksiin 
johtaneita syitä ja tutkimuksen merkityksiä, sekä jatkotutkimusaiheita. 
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2 Yrityksen strategia 
2.1 Strategian käsite 
Strategia juontuu alkuaan kreikan kielen sanasta strātēgía, joka merkitsi sotapäällikön 
virkaa, kykyä tai taktiikkaa. Suomalaisena sanana strategia on mainittu ainakin jo 
vuonna 1874 Ferdinand Ahlmanin sanakirjassa (Häkkinen 2007, 1196). 
Kielitoimiston sanakirjan (2008) mukaan strategia on 1) sodankäynti-, sodanjohtotapa 
tai -taito, tai 2) perusluonteinen toimintasuunnitelma, joka on yhtä kuin taktiikka. 
Nykysuomen sanakirja (1978) taas määrittelee strategian olevan oppi sodan 
voittamisesta ja sodan johtamisen taito. Tavanomaisen määritelmän mukaan 
strategialla tarkoitetaan taitoa voittaa sota, taktiikalla taitoa voittaa yksittäinen taistelu. 
Strategian käsite ja sen mielenkiinto ei ole rajoittunut ainoastaan sotatieteellisiin 
kysymyksiin, vaan strategisella ajattelulla on vahva sija myös muualla yhteiskunnassa. 
Länsimaisessa kulttuurissa on syvällä käsitys suuresta johtajasta, joka miltei yli-
inhimilliseen tapaan luotsaa joukkonsa vaikeuksista huolimatta voittoon. Strategia ei 
ole käsitteenä mikään irrallinen ilmiö, vaan liittyy läheisesti siihen, mistä ajattelemme 
johtamisen muodostuvan. Strategia yhdistyy myös suunnitteluun, joten se on 
tulevaisuusorientoitunut. (Krogars 1988, 36–37.)  
2.2 Liiketaloustieteen strategia 
Strategian käsitettä voidaan avata kuvaamalla se kolmiona, jonka kulmat ovat 
konteksti, sisältö ja prosessi. (Ks. kuvio 1.) Konteksti sisältää kysymyksen, miksi 
jotain tehdään. Se jakautuu yrityksen ulkoiseen ja sisäiseen tarkoitukseen. Yrityksen 
sisäinen konteksti koostuu pitkälti yrityksen rakenteesta, yrityskulttuurista ja 
organisaation politiikasta. Yrityksen ulkoinen konteksti puolestaan liittyy vahvasti 
kilpailuun, strategiaan ja sen muutoksiin. Se koostuu taloudellisesta, sosiaalisesta ja 
poliittisesta ympäristöstä sekä bisneksen motiiveista. Strategian sisältö sisältää 
kysymyksen, mitä tehdään. Se antaa toiminnalle kehykset ja lähtökohdan. Strategian 
ehkä kriittisin kulma on prosessi, joka sisältää kysymyksen, miten tehdään. Se 
määrittää keinoja ja suuntaa tulevaan, kilpailuun ja muutokseen. Strategia on siten 




                                        konteksti      (miksi)  
                     
                                                    strs 
     sisältö (mitä)                                             prosessi (miten) 
Kuvio 1. Strategian käsitteen peruskolmio. (Lähde: mukaillen Pettigrew 1987, 18.) 
Minzberg (1998, 13–19)  määrittää strategiaa viiden p:n avulla.  Ensinnä strategia on 
suunnitelma (plan), jonkinlainen ohjenuora ja harkittu suunta toiminnalle eri 
tilanteissa. Suunnitelma voi olla yleinen tai hyvinkin tarkkaan määritetty. Siten se voi 
olla myös eräänlainen juoni (ploy), spesifinen liike, jolla ovelasti hämätä kilpailijoita 
ja muita toimijoita. Strategia voidaan nähdä myös toimintamallina (pattern), joka 
näyttää suuntaa halutulle käyttäytymiselle. Se on joukko toimintoja. Strategian neljäs 
p on asema sitä ympäröivässä ympäristössä (position).  Strategia on vallitseva voima 
organisaation ja sen ympäristön välissä, ja siitä voidaan kamppailla kilpailijoiden 
kesken. Viides p strategian määrittelyssä on näkökulma (perspective). Se ei tarkoita 
vallitsevaa tilannetta toimintaympäristössä, vaan syvään juurtunutta kuvaa siitä, miten 
maailma nähdään yrityksessä, eräänlainen yrityksen persoonallisuus. 
Strategia on konsepti (Minzberg 1998, 18). Myös Andrews (1998, 51) yhtyy tähän 
määrittelemällä strategiaa. Strategia on yrityksen päätöksien mukainen toimintamalli, 
joka määrittää ja paljastaa toiminnan kohteet, tarkoitusperät, tuottaa pääasialliset 
käytännöt ja suunnitelmat saavuttaakseen nuo toiminnan kohteet. Se myös määrittää 
yrityksen toiminnan tavoitellun ja hyväksytyn vaihteluvälin. Konseptiin kuuluu tyyli, 
jolla talous- ja henkilöstöasioita hoidetaan, ja aikeet niiden kehittämiseksi. 
Panostukset niin osakkeenomistajille, työntekijöille, asiakkaille tai yhteisöille tulee 
selvitä yhtiön strategiassa. 
Karlöfin (1986, 30) määrittelemä strategia on integroitu eli yhdistelevä toimintamalli 
asetettujen tavoitteiden saavuttamiseksi. Se sisältää myös menetelmät kohdentaa 
yrityksen resurssit alueille, joilla on parhaat edellytykset pitkän ajanjakson 
kehitykselle, vakaalle kannattavuudelle ja kilpailuetujen saavuttamiselle. Strategian 
tarkoituksena on luoda kestävä kilpailuetu muihin nähden (Karlöf 1986, 34). Porter 
(1990, 577–584) kirjoittaakin yritysten olevan etulinjassa muihin nähden mitä tulee 
kilpailuun niin kansallisesti kuin kansainvälisesti. Kestävää kilpailuetua (Competitive 
   strategia 
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Advantage) voidaan kasvattaa perusteellisesti kehittymällä, innovaatioilla ja 
muutoksella. Innovaatioilla tarkoitetaan uusia teknologioita, mutta myös uusia tapoja 
ja menetelmiä tehdä sitä mihin on totuttu.  Usein näitä myös pelätään yrityksissä, sillä 
ne sisältävät aina myös riskejä. Kilpailuetu pitää sisällään koko yrityksen arvoketjun. 
Arvoketju on joukko toimintoja, jotka pitävät sisällään kaiken tuotteen luomisesta sen 
käyttöön, kattaen itse yrityksen, sen sidosryhmät, jakelijat, kanavat ja ostajat. 
Kilpailuetua voidaankin saavuttaa hallitsemalla koko arvoketjua. Jo saavutettua 
kilpailuetua voidaan pitää yllä vain periksiantamattomalla jatkuvalla kehityksellä ja 
parantamisella. Jotta kilpailuetu voi kestää, se vaatii globaalin lähestymistavan 
yrityksen strategiaan. Tämä tarkoittaa sitä, että on jatkuvasti seurattava, mitä muualla 
kilpailijat tekevät ja oltava valmiita suuriinkin strategisiin muutoksiin, eikä vain 
keskittyä kotipesän tapahtumiin. (Porter 1985, 54–64.) 
Ansoff (1968, 97–99) jakaa strategian osatekijöihin. (Ks. taulukko1.) Ensinnä 
strategiassa tulee tutkia tuotteita ja markkinoita. Tällä voidaan spesifioida eri aloja, ja 
jakaa niitä yhtäläisiin tuote- ja markkinaryhmiin. Toiseksi on hyvä ottaa huomioon 
erilaiset kasvutekijät, jotka ennakoivat yrityksen suuntaa tuotteitten ja markkinoiden 
suhteen. Kolmanneksi tuotteita ja markkinoita tutkimalla voidaan etsiä 
luonteenomaisia ja yksilöllisiä eroja niissä, jolloin on saavutettu kilpailuetua. Uusi 
tuote uudella markkinalla on vahva etu kilpailijoihin nähden, mikä luo kasvua. 
Tuotteiden ja markkinoiden, kasvutekijöiden ja kilpailuetujen analysointi kuvaavat 
yrityksen tilaa sen ulkoisessa ympäristössä.  
Taulukko1. Kasvustrategian osatekijät. (Lähde: Ansoff 1968, 99.) 






















Neljäs tapa luoda kasvustrategiaa on synergian, yhteisvaikutuksien tavoittelu. Se on 
yrityksen mahdollisuus saada hyvää joko aggressiivisella tai puolustavalla tavalla 
tehdä uusi tuote- tai markkina-aluevaltaus. Strategian tarkoitus on siten luoda 
yritykselle kasvua tuotteitten ja markkinoitten kautta. (Ansoff 1968, 100.) 
Tätä strategista etua on päästävä käyttämään hyväksi niin pian kuin suinkin 
mahdollista. Edun on oltava mahdollisimman suuri ja sen tulisi kestää 
mahdollisimman pitkään. Strategisen edun tulisi synnyttää voittoja, jotka ovat 
alalla ”epänormaaleja” eli alan keskiarvon ylittäviä voittoja. (Karlöf 1986, 93.) 
Yritysten strategiat tietyllä alalla kilpailtaessa voivat erota monin tavoin. Silti 
mahdollisia eroja voidaan jakaa eri strategisiin ulottuvuuksiin. Erikoistumalla yritys 
voi keskittää ponnistuksiaan tuotevalikoimassaan, asiakassegmentissään ja 
maantieteellisillä markkina-alueilla. Tavaramerkin tunnettavuuteen panostamalla 
voidaan tehdä eroa sen sijaan, että kilpailisi pelkästään hinnan tai muiden muuttujien 
avulla. Jakeluteiden valinta alkaen yrityksen omista kanavista ulottuen erityiskanaviin 
ja laajoihin jakeluverkostoihin, on strateginen keino kilpailla. Tuotteen laatu raaka-
ainetasosta aina jalostuksen kautta muotoiluun, pakkaukseen ja kestävyyteen on osa 
kilpailustrategiaa. Myös esimerkiksi suhteet kotimaahan tai maan hallituksiin 
kansainvälisissä yrityksissä voi olla merkittävä strateginen kilpailuetu. (Porter 1980, 
126–131.) 
Jollain alalla voidaan toimia strategisesti lähes identtisesti, jolloin puhutaan 
strategisesta ryhmittymästä. Toisaalta äärimmäisyytenä jokainen yritys voi olla oma 
strateginen ryhmittymänsä. On kuitenkin tavallista, että alalla on pieni joukko 
strategisia ryhmittymiä, jotka seuraavat erilaista strategista linjaa. (Porter 1980, 129.) 
Toisaalta puhutaan myös eri strategioiden toteuttamisen tyypeistä. Miles ym. (1978) 
jakoivat kuuluisassa typologiassaan strategian toteuttajat neljään kategoriaan; 
etsijöihin, puolustajiin, analysoijiin ja toimijoihin. Erityisesti näistä kolmella 
ensimmäisellä on yleisesti käytössään muodollinen strategia. Etsijät sananmukaisesti 
hakevat jatkuvasti uusia mahdollisuuksia, kehittävät ja kokeilevat. Puolustajat 
toimivat pääasiassa kapeilla markkinoilla ja haluavat kontrolloida hyvin tarkkaan 
kaikkia toimiaan. Analysoijat puolestaan haluavat mahdollisimman hyvin säilyttää 
nykytilanteen ja aseman markkinoilla, ja heissä on piirteitä niin etsijöistä kuin 
puolustajista. Toimijat sitä vastoin eivät useinkaan omaa muodollista strategiaa, vaan 
heitä pidetään häiriintyneinä toimijoina, jotka vain päättämättömästi hyökkäävät 
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uusiin mahdollisuuksiin sen enempää pohtimatta. Pleshkon ja Nickersonin (2008) 
mukaan näyttäisi siltä, että teollisuusyrityksissä paras strateginen tapa toimia olisi 
analysoida monipuolisesti, jotta toteutusta voisi mukauttaa kulloistakin 
markkinatilannetta vastaavaksi. 
Kaiken kaikkiaan näyttäisi siltä, että strategiaan liiketaloustieteessä kuuluu 
kilpailullisten tekijöiden huomioon ottaminen eri keinoin. Gilad (2011) kritisoi näitä 
perinteisiä kilpailijoihin, tuotteisiin, ja markkinoihin perustuvia analyysejä sillä, että 
ei riitä että seuraa ja katsoo kilpailijan toimia, vaan niitä tulee vakoilla ja tiedustella 
syvällisemmin. Hän puhuukin kilpailun tiedustelusta tai vakoilusta (Competitive 
intelligence, CI) tiiviinä osana strategiaa. Myöskään pelkkien eroavaisuuksien 
etsiminen ei ole hyödyksi, eikä epämääräinen ”kaiken” tiedon keruu. Strateginen 
tiedustelu pitää sitä vastoin nähdä sisäänrakennettuna tapana havainnoida jatkuvasti 
toimintaympäristöään, ei suoranaisesti kilpailijoita. Strateginen tiedustelu on helposti 
epäselvää, sillä sillä ei ole selvää paikkaa organisaatiossa, vaan sen tulisikin jakautua 
tasaisesti, ollen luonnollinen osa ja jatkuva näkökulma tehdä asioita.  
2.3 Strategian prosessi 
Toteutuakseen strategia vaatii suunnittelua ja sen läpivientiä. Varsinkin pienissä 
yrityksissä uskotaan, että tavoitteet voidaan saavuttaa ilman muodollista suunnitelmaa. 
Kuitenkin katsotaan, että strategian prosessin suunnittelu on aivan yhtä tärkeää kuin 
strategiset suunnitelmat itse. Suunnitelmat auttavat johtoa ajattelemaan 
systemaattisesti siitä, mitä on tapahtunut, mitä tapahtuu, mitä on tapahtumassa ja mitä 
voi mahdollisesti tapahtua. Strateginen suunnittelu pakottaa yrityksiä tavoittelemaan 
haluttuja käytäntöjä, yhteistyötä ja panostuksia, ja tarjoaa selkeämmän kuvan 
standardeista ja valvonnasta. Tiedon kerääminen muun muassa markkinoista, 
kilpailutrendeistä ja muista ympäristötekijöistä sekä kuluttajista, ja niiden tehokas 
hyväksikäyttö on ehdoton edellytys strategisen suunnitelman toteutumiselle (Miles et 
al. 1978). Yleisesti yrityksissä laaditaan vuosittaisia suunnitelmia, sekä pitkän 
tähtäimen suunnitelmia, jotka molemmat tähtäävät sen hetkisen liiketoiminnan 
sujumiseen ja jatkumiseen. Strateginen suunnittelu puolestaan suuntautuu yrityksen 
kehittymiseen muuttuvassa ympäristössä, jotta strategista etua voisi jatkossakin 
saavuttaa. (Armstrong & Kotler 2003, 44; Ross 2008.) 
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Ansoffin (1968, 148) tuote-markkinapohjaisesta strategiasta siirryttäessä 
tavoittelemaan synergioita, on strategian prosessissa menty eteenpäin. Ansoffin (1989, 
199, 211) mukaan pitkän tähtäimen tavoitteet, kilpailuanalyysi, toimialan analyysi ja 
toiminnan synergia tai rakenne tulee olla selvillä, jotta prosessissa päästäisiin 
varsinaiseen hallintostrategiaan, johtamiseen. Lopullinen strateginen suunnitelma on 
valmis, kunhan vielä laaditaan strateginen budjetti ja toiminnan rahoitusstrategia. 
Huomionarvoista on myös se, ettei vaadita suuria ponnistuksia laatia itse strategiaa, 
vaan ongelma on saada se toimimaan. Siihen tarvitaan vahvaa yrittäjähenkeä myös 
suurissa yrityksissä.  
Armstrong ja Kotler (2003, 45–56) määrittelevät strategisen suunnittelun sisältävän 
yhteensä neljä vaihetta. (Ks. kuvio 2.) Ensimmäisenä tulee määritellä yrityksen 
missio, näkemys olemassaolosta, siitä mitä se haluaa ympäristössään saavuttaa. 
Seuraava askel on asettaa yrityksen tavoitteet jokaisella tasolla, jossa operoidaan. 
Näin voidaan suunnitella bisnesportfolio, joka koostuu yrityksen eri liiketoimista, 
tuotteista ja markkinoista. Viimeisenä luodaan strategiat liiketoimintayksikön, 
tuotteen tai markkinan tasolla siten, että ne tukevat koko yhtiötä.  
                      Yhtiötasolla  Liiketoimintayksikön, tuotteen tai 
markkinan tasolla 
  
                    
Kuvio 2. Strategisen suunnittelun vaiheet. (Lähde: mukaillen Armstrong & Kotler 
2003, 45.) 
Hamelin (2000, 72–74) mukaan missio sisältää kaikki kohteet siitä, mitä strategian 
tulee tavoitella. Jotta prosessissa voidaan edetä, tulee yrityksen esittää kysymyksiä 
siitä, millainen olemme ja millaiseksi haluamme tulla, mikä on unelmamme, miten 
teemme eroa muihin nähden, onko missio relevantti ajan kuluessa, ja tärkeimpänä, 
onko meillä missio, joka ajaa meitä kehittymään parhaaksi alalla. Yrityksen 
tavoitteiden määrittelyssä keskitytään kilpailuun; asiakkaisiin, maantieteelliseen 
alueeseen ja tuotteisiin ja sen segmentteihin. Myös se, missä ei kilpailla on hyvä 
määrittää. Tämä liittyy erilaistamiseen, differointiin, joka on koko kilpailun ja 
strategian ydin.  





Perinteinen strategiatyökalu bisnesportfolion laatimiseen ja differointiin on alun perin 
Boston Consulting Groupin kehittämä markkinoiden kasvupotentiaalia kuvaava 
BCG-matriisi. (Ks. kuvio 3.) Se perustuu tuotteen elinkaariajatteluun muuttuvilla 
markkinoilla, ja sen avulla voidaan selvittää, mihin tuotteeseen liiketoimintayksikön 
kannattaa keskittää panostuksensa. Yritykselle on parempi, mitä korkeampi on 
markkinaosuus tai mitä nopeampaa on markkinoiden kasvu. 







Kuvio 3. BCG-matriisi. (Lähde: mukaillen Henderson 1970, 36.)  
Tähtituotteilla on suuri markkinaosuus ja sen kasvu on nopeaa. Ne vaativat paljon 
panostuksia, joiden tulisi tuottaa takaisin. Lypsylehmiin ei tarvitse sijoittaa, mutta 
niitä kannattaa pitää, koska ne tuottavat tasaisesti. Koirien kaltaisista tuotteista tulee 
luopua, sillä ne kuluttavat enemmän kuin tuottavat ja ovat siten rasite liiketoiminnalle. 
Kysymysmerkkituotteet ovat usein yrityksen kannalta mysteerejä, sillä ne vaativat 
suhteessa markkinaosuuteen paljon panostuksia, ja tuotto ei kuitenkaan ole taattu. 
Siitä tulisi saada tähtituote, tai muuten se voi päätyä koiran kaltaiseksi rasitteeksi. 
(Henderson 1970, 35–37.) 
Ylipäätään tällaiset muodolliset ja analyyttiset strategiset suunnitelmat ovat 
yritykselle vitaaleja parhaan tuloksen saavuttamiseksi, kuten Hahn ja Powers (2010) 
tutkimuksessaan osoittavat. Prosessissa parhaiten suoriutuvat Porterin (1988) 
määrittelemät kustannusjohtajat, jotka panostavat määrätietoisesti koulutettuun ja 
kokeneeseen henkilöstöön. Muina strategian prosessin suuntauksina Porter (1988) 
pitää differointia, sekä fokusointia. Hahnin ja Powersin (2010) mukaan myös näillä 








          koirat             X 
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2.4 Strategian toteutuminen 
Jos strategian lähtökohtana ovat johto ja sen aikomukset toteuttaa johdon luomaa 
visiota tavoitteiden saavuttamiseksi, tarvitaan suoritusten mittaamiseksi jonkinlaista 
mittaristoa. Taloudelliset mittarit eivät yksinään kerro yrityksen koko kykyä käyttää 
aineetonta omaisuuttaan hyväkseen strategiaa toteutettaessa. Tällaisia aineettomia 
voimavaroja ovat muun muassa osaaminen, työntekijöiden motivaatio, prosessien 
tehokkuus, informaatioteknologian toimivuus, asiakassuhteet ja –lojaalius, sekä 
poliittiset ja yhteiskunnalliset tekijät. Kaplan ja Norton esittelivät vuonna 1992 
menestystekijämittariston, Balanced Scorecardin (BSC), joka otti nämä pehmeät, 
aineettomat ominaisuudet huomioon. BSC on eräänlainen synteesi eri yrityksissä 
toteutetuista kehityshankkeista, joissa haluttiin ratkaista toteutuneen strategian 
mittausongelmia. Suomessa BSC:sta on käytetty muuna muassa nimiä tasapainotettu 
mittaristo tai tuloskortti. (Malmi 2002, 15–16, 61.) Muita 1990-luvulla esitettyjä 
strategian toteutusta mittaavia moniulotteisia mittareita ovat muuan muassa Epstein ja 
Manzonin (1998) Tableau du Bord, tai Lynch ja Crossin (1995) alun perin vuonna 
1991 julkaistu suorituskykypyramidi. 
BSC- järjestelmän tehokkuus perustuu kahteen selkeään ominaisuuteen. Sen avulla 
voidaan kuvata strategia strategiakarttojen ansiosta, ja strategia voidaan kytkeä 
luontevaksi osaksi johtamisjärjestelmää. Tämän seurauksena voidaan 
yhdensuuntaistaa organisaation kaikki yksiköt, prosessit ja järjestelmät yhdessä 
strategian kanssa. (Kaplan ja Norton 2007, 293.) 
BSC antaa johdolle välineen, jolla saavuttaa tulevaisuudessa kilpailullista etua. Se 
suuntaa yrityksen mission ja strategian kattavasti saavutetun toiminnan mittaamiseen, 
joka puolestaan tarjoaa suuntaviivat strategiselle johtamiselle. Strategian 
toteutuminen BSC:n avulla on mahdollista, koska siinä otetaan huomioon syy-
seuraussuhteet, tekijät jotka johtavat suoritukseen, sekä linkitykset taloudellisiin 
seikkoihin. BSC mittaa yrityksen suoritusta neljästä näkökulmasta. (Ks. kuvio 4.) 








miltä meidän tulisi näyttää 
omistajistamme? 
 







Kuvio 4. Balanced Scorecard. (Lähde: mukaillen Kaplan ja Norton 1996, 9.) 
Taloudellinen näkökulma mittaa niitä asioita, joista omistajat ovat kiinnostuneet. Se 
kuvaa, kuinka hyvin strategia on onnistunut taloudellisesti, ja toisaalta määrittää 
tavoitteet, joihin strategioilla pyritään. Se sisältää pitkän aikavälin tavoitteet. 
Mitattavia kohteita ovat muuan maussa pääoman tuottoaste, kassavirta, muuttuvat ja 
kiinteät kustannukset. Taloudelliseen näkökulmaan kuuluu myös riskin 
huomioiminen. (Kaplan & Norton 1996, 47–60.) 
Asiakasnäkökulman mittarit jaetaan usein kahteen ryhmään. Perusmittareita ovat 
markkinaosuus, asiakastyytyväisyys, asiakaskannattavuus, asiakasuskollisuus ja 
uusien asiakkaiden lukumäärä. Asiakaslupausten mittareiksi kutsutaan tekijöitä, jotka 
saavat asiakkaat tyytyväisiksi ja uskollisiksi, ja joilla saataisiin uusia asiakkaita. 
Nämä tekijät ovat usein tuotteen tai palvelun ominaisuuksia, hinta ja laatu. Samoin 
voidaan mitata täsmällisyyttä, vasteaikoja tai asiakaspalvelua, sekä yrityksen imagoa 
ja mainetta. Nämä mittarit kuvaavat siten kilpailustrategian ydintä. (Mt., 63–84.) 
Oppimisnäkökulmassa tarkastellaan yrityksen tulevaisuuden mahdollisuuksia 
kehittymiseen ja arvonluomiseen. Oppiminen ja kasvu voidaan luokitella syntyviksi 
kolmesta lähteestä: ihmisistä, järjestelmistä ja yrityksen toimintatavoista, jotka 
liittyvät motivaatioon, mahdollistamiseen ja sitouttamiseen. Henkilöstöä mitataan 
muun muassa työtyytyväisyydellä, sairauspoissaoloilla, vaihtuvuudella ja 
Asiakasnäkökulma 
Saavuttaaksemme visiomme, 




omistajamme ja asiakkaamme, 
missä liiketoimissa meidän 
tulee olla erinomaisia? 
Oppimisnäkökulma 
Saavuttaaksemme visiomme, 
kuinka ylläpidämme kykymme 






koulutukseen käytetyillä resursseilla. Käytännössä oppimisnäkökulma on ollut BSC:n 
vaikein osio. (Mt., 126–146.) 
Tehokkuusnäkökulma mittaa yrityksen sisäisiä prosesseja. Niissä on onnistuttava 
erinomaisesti, jotta taloudelliset ja asiakasnäkökulman tavoitteet saavutetaan. Nämä 
prosessit voivat olla perinteisiä kuten tilaus-toimitusprosessi, uusien tuotteiden tai 
palvelujen tuottamisprosessi ja myynnin jälkeinen palveluprosessi. (Mt., 92–114.) 
Strategian onnistunut toteutus vaatii viiden päähallintaprosessin mukaista suoritusta. 
Ensinnä muutos tulee toteuttaa yritysjohdon avulla. Toiseksi strategia on määritettävä 
strategiakarttojen, BSC-mittaristojen ja tavoitteiden osalta. Kolmanneksi koko 
organisaatio tulee yhdenmukaistaa strategian kanssa. Siihen kuuluvat eri 
liiketoimintayksiköt, tukiyksiköt, muut yhteistyökumppanit ja johtokunnat. 
Neljänneksi tulee motivoida henkilökunta; kouluttaa, tiedottaa, asettaa tavoitteita ja 
sopia kannustimista. Viimeinen prosessi liittyy johtamiseen. Strategia tulee liittää 







3 Suomalainen luomu 
3.1 Lainsäädäntö 
Suomella kuten kaikilla Euroopan unionin jäsenvaltioilla on yhteinen 
kauppapolitiikka ja maatalouspolitiikka. EU:ssa sovellettiin vuodesta 1991 alkaen 
standardia, jossa vahvistettiin luonnonmukaisen maatalouden säännöt EU:n tuottajille 
ja jalostajille sekä kolmansien maiden viejille, jotka haluavat saattaa luomutuotteita 
EU:n markkinoille ((ETY) N:o 2092/91). Vuonna 2004 sovittiin luonnonmukaisen 
tuotantoalan strategisista ja poliittisista tavoitteista, ja ne esitetään luonnonmukaisia 
elintarvikkeita ja luonnonmukaista viljelyä koskevassa eurooppalaisessa 
toimintasuunnitelmassa. Sen mukaan tärkeimpiä luonnonmukaisten elintarvikkeiden 
ja maatalouden kehittämistoimenpiteitä ovat: markkinoiden tietopohjainen 
kehittäminen, luonnonmukaiseen maatalouteen myönnettävän julkisen tuen 
tehostaminen sekä luonnonmukaista maataloutta koskevien yhteisön standardien sekä 
tuontia ja tarkastusta koskevien vaatimusten parantaminen ja lujittaminen. (Euroopan 
yhteisön komissio 2007.)  
 
Merkittävin lainsäädäntöalalla saavutettu tulos on ollut uusi luomuviljelyasetus, joka 
annettiin kesäkuussa 2007 (Neuvoston asetus (EY) N:o 834/2007). Sen yleiset 
tavoitteet 3 artiklan mukaan ovat seuraavat: (1) varmistaa kestävä maatalouden 
hallintojärjestelmä, jolla a) otetaan huomioon luonnon järjestelmät ja kiertokulku; b) 
edistetään runsasta luonnon monimuotoisuutta; c) käytetään vastuullisesti energiaa ja 
luonnonvaroja; d) noudatetaan eläinten hyvinvointia koskevia korkeita vaatimuksia ja 
erityisesti täytetään eläinten lajikohtaiset käyttäytymistarpeet; (2) pyrkiä tuottamaan 
korkealaatuisia tuotteita; (3) pyrkiä tuottamaan laaja valikoima elintarvikkeita ja 
muita maataloustuotteita, jotka vastaavat kuluttajien sellaisiin hyödykkeisiin 
kohdistuvaa kysyntää, joiden valmistusmenetelmät eivät ole haitallisia ympäristölle, 
ihmisten terveydelle, kasvien terveydelle eivätkä eläinten terveydelle tai 
hyvinvoinnille. 
EU:n maatalouspolitiikan uudistusta seuraavalle kaudelle eli vuosiksi 2014–2020 
valmistellaan parhaillaan. Uudistus on EU-tasolla merkittävä, sillä maatalouden ja 
maaseudun tuet muodostavat nykyisin noin 40 prosenttia EU:n koko budjetista. EU:n 
maatalouspolitiikan uudistuksen yhtenä tavoitteena on ympäristöystävällisten 
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tuotantomenetelmien vahvistaminen, joihin kuuluu myös luomutuotannon lisääminen.  
(MTT 2012.)  
Luomusäädösten taustalla vaikuttavat luomun kansainväliset periaatteet, jotka 
luomualan kattojärjestö IFOAM on laatinut. Sen perusperiaatteina ovat ekologisuus, 
oikeudenmukaisuus, terveys ja huolenpito. Ekologisuudessa luomu ottaa huomioon 
ympäristön kokonaisvaltaisesti jäljittelemällä ja tukemalla ekosysteemiä. 
Oikeidenmukaisuudessa pyritään ihmisten väliseen oikeudenmukaisuuteen ja 
oikeidenmukaisuuteen suhteessa muihin elollisiin. Terveysperiaate koskee niin maata, 
kasveja, eläimiä, ihmisiä kuin planeettaa yhtäläisenä kokonaisuutena. 
Huolenpitoperiaatteella tarkoitetaan terveyden ja hyvinvoinnin ylläpitämistä ja 
lisäämistä myös seuraavalle sukupolvelle. (IFOAM 2012.) 
3.2 Nykytila 
Vuonna 2009 Suomessa oli 3 517 luonnonmukaista maataloustuotantoa harjoittavaa 
tilaa, kaikkiaan 5 % tiloista. Luomutilojen osuus kaikista maatiloista on pysynyt lähes 
samana vuodesta 2000. Luomualan osuus maamme viljellystä pinta-alasta on ollut 
noin 6 %. Vuonna 2009 Suomessa oli 548 luomueläintilaa ja 418 
luomuelintarviketoimijaa. Määrä on kasvanut vuodesta 2004 tasaisesti, joskin vauhti 
on kiihtynyt vuoden 2008 jälkeen uusien toimijoiden osalta. Toimijoiden määrä 
luomuvalvonnan kaikilla eri sektoreilla kasvoi 6-7 %. (Ks. kuviot 5 ja 6.)  (Pellolta 
pöytään 2010 2011; Evira 2010.) 
Vuonna 2011 Suomessa oli 3906 luonnonmukaista maataloustuotantoa harjoittavaa 
tilaa, joka on noin 8 % kaikista tiloista/viljellystä peltoalasta. Kaiken kaikkiaan eri 
luomualkutuotannon toimijoita oli nyt yli 4100. Kotieläintiloja oli 644 kappaletta ja 
luomuelintarviketoimijoita 487 kappaletta. Toimijoiden määrä kasvoi molemmissa 
valvontajärjestelmissä vuoteen 2010 verrattuna, mutta erityisen voimakkaasti 
luomukotieläintilojen (13 %), elintarvikkeiden valmistajien (11 %), sekä 






Kuvio 5. Luomutoimijoiden määrä vuosina 2000–2011. (Lähde: mukaillen Evira 
2011; Evira 2009.) 
 
 
Kuvio 6. Luomuviljellyn ja siirtymävaiheessa olevan peltoalan kehitys 2000–2011. 
(Lähde: mukaillen Evira 2011; Evira 2009.) 
Luomumarkkinat Suomessa ovat kehittyneet melko hitaasti verrattuna Eurooppaan ja 
esimerkiksi Ruotsiin ja Tanskaan. Esimerkiksi ruotsalainen käytti luomuruokaan 75 
euroa vuodessa (vuonna 2009) (Kilcher et al. 2011, 121), tanskalainen 142 euroa, 
sveitsiläinen 153 euroa, itävaltalainen 118 euroa ja saksalainen 74 euroa vuodessa 
(vuonna 2010), kun suomalainen käytti ainoastaan 14 euroa luomuruokaan (vuonna 
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3.3 Luomuhankkeet ja strategiat  
Valtioneuvoston kanslian 20.11.2009 asettaman johtoryhmän valmisteleman 
kansallisen ruokastrategian tausta- ja loppuraportit hahmottavat Suomen 
ruokajärjestelmää vuoteen 2030. Sen mukaan ruoka on niin kansallinen kuin myös 
valtioiden välinen kysymys, jossa poliittiset ja ruoan tuotannon järjestelmät kohtaavat. 
Ruoan alkuperällä on merkitystä, eikä se ole vain nationalistista kotimaisuuden 
puolustamista. Kiinnostus alkuperään liittyy elintarvikkeen tuotantotapoihin ja niiden 
ekologisuuteen ja sosiaaliseen oikeudenmukaisuuteen. Pyrkimys elintarvikkeiden 
jäljitettävyyteen ja elintarvikeketjun läpinäkyvyyteen on sekä paikallinen että globaali 
kysymys. Silti tulevaisuudessa todennäköisesti korostuu ruoan kulutusvalinnan 
politisoituminen osana eettistä tai vastuullista kulutusta. Ruoka nähdään 
konkreettisena ja henkilökohtaisena tapana ottaa kantaa. Luomu- ja lähiruoan 
suosimisen kautta on mahdollista omilla valinnoillaan tukea hyväksi katsomiaan 
ruoan tuotannon suuntia tai ylipäätään ottaa kantaa eläinten oikeuksiin ja globaaliin 
ruokatilanteeseen. Huomion kiinnittäminen ruoan muihinkin osa-alueisiin kuin 
terveellisyyteen, kuten eettisyyteen, ympäristövaikutuksiin tai tuotantotapaan, johtaa 
lopulta myös terveellisempiin ruokailutottumuksiin. Pelkkä kiinnostus ei kuitenkaan 
riitä, vaan ruoanlaittotaitoja vahvistavia toimenpiteitä tulisi lisätä. Ruoan laittaminen 
itse on helpoin tapa, jolla yksilö voi vaikuttaa syömänsä ruoan terveellisyyteen tai 
ympäristövaikutuksiin. Kuluttajien toiveena onkin valinnanvara, mikä haastaa 
tuotantopanosteollisuutta, alkutuotantoa, jalostusta, ruokapalveluja ja kauppaa 
erilaistamaan valikoimiaan. Erityisesti luomuruoan, lähiruoan, sesonkiruoan ja pk-
yritysten tuotteiden pitäminen valikoimissa lisää erilaistumista. (Huomisen ruoka 
2010a; Huomisen ruoka 2010b.) 
Suomalaisen luomumarkkinoiden kehittämisen missiona on, että luomu palvelee 
kuluttajien hyvinvointia sekä edistää kestävää tuotantoa ja kulutusta 
elintarviketaloudessa. Visiona nähdään, että vuonna 2015 Suomi on Euroopan 
kärkimaita luomutuotannossa ja kulutuksessa. Tuotevalikoima vastaa kuluttajan 
hyvinvoinnin ja modernin elämänrytmin tarpeisiin. Strategisina tavoitteina ovat: 
kotimaan vähittäiskaupan myynnissä luomuruoan osuus tulisi olla 6 %, kaikissa 
julkisen sektorin ammattikeittiöissä käytettäisiin luomutuotteita, sekä yksityisellä 
sektorilla luomua käyttävien keittiöiden määrä kasvaisi 15 % vuosittain. Lisäksi 
Suomen elintarvikeviennistä 10 % olisi luomua. Markkinoiden kehittämisen taustalla 
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tarvitaan luomututkimuksen organisointia Suomessa, sekä osaajia ja tiedottamista 
parantamaan tutkimusta, neuvontaa ja käytännön viljelyä. (Rahtola 2010; 
Luomumarkkinoiden kehittämisen strategiset… 2006.)  
Myös 2008 asetettu maabrändivaltuuskunta ehdottaa loppuraportissaan (Tehtävä 
Suomelle! 2010), että vuonna 2030 puolet maataloudesta on luomua. 
Luomutuotannon lisäämisessä kyse on ennen kaikkea suomalaisen maatalouden 
uuden strategisen suunnan löytämisestä. Luomu on pikemminkin standardi kuin 
poikkeus, ei näperrystä, vaan vakavaa tuotantoa, jonka toteuttamisessa on mukana 
koko arvoketju. Sen avulla voidaan nostaa maatalouden jalostusarvoa ja lisätä 
paikallista vaurautta. Se ei tarkoita teknologisen kehityksen hylkäämistä, 
pikemminkin päinvastoin. Lisäksi mukaan tulee aktivoida suomalainen 
elintarviketeollisuus, jolle puhdas suomalainen ruoka ja siitä kehitettävät jalosteet 
ovat merkittäviä markkinointi- ja vientivaltteja.  
Myös julkisella ruokapuolella on painetta siirtyä ekologisempaan kulutukseen. 
Valtioneuvosto teki periaatepäätöksen kestävien valintojen edistämisestä julkisissa 
hankinnoissa vuonna 2009. Periaatepäätöksen mukaan ruokapalvelujen 
elintarvikehankintojen kestävyyttä lisätään.  Luonnonmukaisesti tuotettua, 
kasvisruokaa tai sesonginmukaista ruokaa on tarjolla valtionhallinnon keittiöissä ja 
ruokapalveluissa vähintään kerran viikossa vuoteen 2010 mennessä ja vähintään kaksi 
kertaa viikossa vuoteen 2015 mennessä. (VNP 2009.) 
Luomumarkkinoiden kehittämisen strategisia tavoitteita vuonna 2006 on päivitetty 
vuonna 2011 vastaamaan tehokkaammin asetettuihin tavoitteisiin, koska luomuala on 
Suomessa jäänyt jälkeen muiden Pohjoismaiden kehityksestä. Syinä on pidetty 
luomualan sirpaleisuutta, pienyritysvaltaisuutta ja strategian heikkoa vaikuttavuutta, 
koska luomustrategian johtaminen ei ole ollut kenenkään vastuulla. Strategian 
toteuttamiselle ei myöskään ole varattu tarkoituksenmukaisia resursseja.  Päivitetyssä 
ohjelmassa keskeistä on arvoketjuajattelu. Sillä tarkoitetaan niitä toimijoita, jotka 
lisäävät tuotteen arvoa tuotannosta kulutukseen. Vuoteen 2015 ulottuva visio korostaa 
luomun arkipäiväistymistä. Ensimmäinen strateginen tavoite on saada aikaan 
kuluttajien, ammattikeittiöiden ja vientiyritysten tarpeita vastaava luomuvalikoima ja 
–tuotanto, joka mahdollistaa luomumarkkinan. Toinen strateginen tavoite on sitouttaa 
luomuarvoketjun toimijat yhteistyöhön ja parantaa toimijoiden välistä luottamusta. 
Kolmas ja viimeinen strateginen tavoite on vahvistaa luomun asemaa kuluttajan 
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hyvinvoinnin sekä kestävän elintarviketuotannon ja –kulutuksen mukaisena valintana. 
Strategisina linjauksina tavoitteiden saavuttamiseksi pidetään kuluttajalähtöisyyttä, 
sillä vastuullisuus ja ruoan maukkaus korostuvat yhä enemmän kuluttajien 
valinnoissa. Toinen linjaus liittyy arvoketjuyhteistyöhön, sillä luomumarkkinan 
kasvaminen edellyttää, että luomueläimet saavat luomurehua, valmistajat 
luomuraaka-ainetta ja kauppa saa luomutuotteita. Kolmas linjaus on oppiminen ja 
innovatiivisuus, ja neljäs läpinäkyvyys ja jäljitettävyys. Tämä korostaa luomun 
selkeästi määriteltyä ja valvottua tuotantotapaa. (Kottila 2011.) 
Markkinalähtöisen tavoitteen kolminkertaistaa Suomen luomumarkkina vuoteen 2015 
on ottanut johtaakseen maaliskuussa 2011 perustettu luomualan yhteistyöjärjestö Pro 
Luomu ry. Se ei ole kaupallinen toimija, eikä siten voi vaikuttaa suoraan markkinan 
kasvuun. Nykyisestä noin 120 miljoonan euron arvoisesta luomun 
vähittäismyyntimarkkinasta halutaan vuonna 2015 noin 330 miljoonan euron 
arvoinen. Luomun ammattikeittiömarkkina-arvo on noin 7 miljoonaa euroa ja tavoite 
vuonna 2015 noin 21 miljoonaa euroa. Eräs poliittinen keino lisätä luomua lautaselle 
olisi Pro Luomun mukaan laskea luomuruoan arvonlisäveroa. Alhaisempi 
luomutuotteiden arvonlisävero alentaisi tuotteiden hintaa ja edesauttaisi poliittisen 
tahtotilan muuttumista luomutuotteiden käytön lisäämiseksi. (Luomua lisää 2012.) 
Luomun kaupallista arvoa nostamaan laadittiin keväällä 2011 luomun brändiopas, 
jonka tehtävänä on luoda yhteinen viesti luomulle, sekä yhteinen tapa merkitä 
luomutuotteet. Luomun paremman brändäyksen tavoitteena on antaa kaupalle ja 
luomutuotteiden valmistajille työkaluja, jotta kuluttajat löytäisivät luomun entistä 
paremmin. (Luomun brändiopas 2011.)  
Myös nykyinen hallitus ottaa ohjelmassaan kantaa maatalouspolitiikan strategisiin 
tavoitteisiin. Hallitus toteuttaa luomualan ja lähiruoan kehittämisohjelman, jonka 
avulla tuotantoa monipuolistetaan ja lisätään kysyntää vastaavaksi, kehitetään 
luomuruokaketjua ja nostetaan lähiruoan jalostusastetta. Luomu- ja lähiruoan osuuden 
kääntäminen vahvaan nousuun otetaan Suomen maatalouspolitiikan strategiseksi 
tavoitteeksi. Kehittämisessä painotetaan muun muassa luomukotieläintuotannon 
houkuttelevuutta. Kasvatetaan luomu- ja lähiruoan osuutta julkisista hankinnoista 
parantamalla ja vahvistamalla pienyritysten ja lähiruoan tuottajien osallistumista 
julkisten hankintojen kilpailutuksiin muun muassa parantamalla hankintaosaamista ja 
laadullisten kriteerien esilletuloa. Hallituksen tavoitteen on suomalaisten 
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elintarvikkeiden, luomu- ja erikoistuotteiden jalostuksen, markkinoinnin ja viennin 
tehostaminen. Pienimuotoisen elintarvikejalostuksen ja myynnin mahdollisuuksia 
parannetaan lainsäädännön keinoin. (Valtioneuvoston kanslia 2011, 51-52.) 
 
Koikkalainen ym. (2011) selvittävät raportissaan, mitä tarkoittaisi, jos 50 % Suomen 
viljelyalasta siirtyisi luomuun. Luomutuotannon suurimpana etuna pidetään 
tuotantotavan ympäristöystävällisyyttä. Luomutuotannon positiiviset 
ympäristövaikutukset liittyvät ennen kaikkea luonnon biologisen monimuotoisuuden, 
biodiversiteetin lisääntymiseen ja säilymiseen. Pitkällä tähtäimellä fossiilisen 
energian kokonaiskäyttö vähenee selvästi luomutuotannossa. Kuluttajat kokevat 
eläinten oikeuksien tulevan otetun paremmin huomioon luomutuotannossa kuin 
tavanomaisessa tuotannossa. Viljelijän kannalta luomutuotannon heikkous on sen 
taloudellinen kannattavuus, se vaatii myös erilaista osaamista kuin tavanomainen 
tuotanto, ja luomutuotannon vaatima työmäärä per tuotettu yksikkö on suurempi kuin 
tavanomaisessa tuotannossa. Heikkoutena voidaan pitää myös luomutuotannon 
määritelmää, joka perustuu sopimuksille, ja on siten herkkä muutoksille. 
Luomutuotannon merkittävin mahdollisuus on sen tarjoamassa tulevaisuuden 
maatalouspoliittisessa vaihtoehdossa, joka perustuu ennen kaikkea ympäristön 
huomioon ottamiseen maataloustuotannossa ja ympäristöpalvelujen tuottamisessa. 
Suomalaisen luomutuotannon suurin uhkakuva liittyy tukipolitiikan mahdolliseen 
epäjatkuvuuteen. Myös maailman ruokahuoltotilanteen huonontuminen saattaa 
vaikuttaa luomutuotannon suosioon. Koska luomutuotannossa tuotantomäärät ovat 
pienempiä kuin tavanomaisessa tuotannossa, voidaan sitä pitää epäeettisenä tapana 




4 Vuosikertomus yritysviestinnän välineenä 
4.1 Mikä on vuosikertomus? 
Vuosikertomus määritellään yrityksen, yhdistyksen tai muun yhteisön keskeiseksi 
sidosryhmäviestinnän välineeksi ollen yhteisön virrallisluonteinen käyntikortti. 
Pörssiyhtiöissä vuosikertomuksella on korostunut merkitys sijoittajaviestinnässä. 
Vuosikertomus esittelee yrityksen, kertoo sen toimintaympäristöstä ja erityisesti 
kuluneesta toimintavuodesta eli tilikaudesta. Vuosikertomuksella halutaan kuvata 
yrityksen taloudellista menestystä ja muuta suoriutumista. Vuosikertomuksen sisältöä 
säädellään kirjanpito-, yhteisö- ja arvopaperimarkkinalainsäädännössä, sekä Pörssin 
ohjesäännössä, erityisesti tilinpäätöksen osalta. Monelle yritykselle vuosikertomus on 
ainoa vuosittain laadittava, ajantasainen esite yrityksen toiminnasta. 
Vuosikertomuksissa valotetaan yrityksen toiminnan perustana olevaa arvomaailmaa, 
johdon ja muiden henkilöiden, toimialojen, -paikkojen, tuotteiden, palveluiden, sekä 
strategioiden, tavoitteiden ja odotusten ohella. Siksi niihin saatetaankin lisätä osia 
henkilöstö-, teknologia-, ympäristö- ja yhteiskuntavastuun saralta. 
Vuosikertomukselta edellytetään totuudenmukaisuutta. Myös ongelmallisista asioista 
tulee kertoa avoimesti ja suorasti. Sisällöltä taas odotetaan johdonmukaisuutta, jotta 
mahdollisten muutoksien ja kehityspiirteiden havaitseminen onnistuu vaivattomasti. 
(Leppiniemi 2003, 11-12, 150.) 
Vuosikertomusta laadittaessa tulee muistaa jatkuvuuden periaate. Kuluneen vuoden 
tapahtumat muodostavat jatkumon historiassa, se ei pääty joulukuun viimeisenä 
päivänä, ja ala tammikuun ensimmäisenä uudelleen. Siten viestinnän näkökulmasta 
tilikauden käsite on keinotekoinen. Vuosikertomukseen kuuluukin tulevaisuuden 
kommentointi. Juuri tulevaisuudennäkymät ovat vuosikertomuksen luetuimpia osia. 
Edistyksellisimmät yritykset myös seuraavat järjestelmällisesti vuosikertomuksissaan 
aikaisemmin mainittujen odotusten toteutumista. Tämä lähtökohta korostaa sitä 
tärkeyttä, että yrityksen visio, tavoitteet ja strategiat tavoitteiden saavuttamiseksi on 
selkeästi ja avoimesti kerrottu, ja että ne ovat erityisesti vuosikertomuksen laatijoiden 
huolella sisäistämät. (Mt., 18,128.) 
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4.2 Strategia vuosikertomuksissa 
Vuosikertomusten sisältö on vakiintunut selkeäksi. Vuosikertomusten rakenteesta 
voidaan erottaa kuusi asiakokonaisuutta, joiden sisältö määräytyy yrityksen 
toiminnan ja toimialan mukaan. Niihin kuuluvat: yhtiön esittely, toimitusjohtajan 
katsaus, tilinpäätös, liiketoimintakatsaukset, toimintaperiaatteista kertovat katsaukset, 
sekä sijoittajainformaatio noteeratuilla yhtiöillä. Toimitusjohtajan katsauksessa 
pääpaino tulisi olla yhtiön strategian käsittelyssä ja tulevaisuuden näkymissä. 
Strategioita käsitellään erityisesti silloin, kun niihin on tehty muutoksia. (Leppiniemi 
2003, 37, 44.) 
Myös liiketoimintatiedon tuottamisella (Business Intelligence, BI) on tarkoitus 
parantaa organisaation kilpailukykyä tukemalla strategista suunnittelua ja 
päätöksentekoa. Siten jatkuva liiketoimintaympäristöä koskettava tiedon kerääminen, 
jäsentäminen, analysointi ja jakelu ovat tärkeitä. Liiketoimintatiedon seurannassa 
keskitytään olennaisesti yleisen taloudellisen tilan kehittymiseen, toimialan 
kehitystrendien, markkinoiden, tavarantoimittajien ja asiakkaiden, sekä kilpailijoiden 
seuraamiseen. Erilaisten riskien ja ympäristön muutoksien, sekä teknologian 
kehityksen vaikutuksia yrityksen toimintaan tulee kartoittaa jatkuvasti. 
Liiketoimintatiedon tuottaminen auttaa yritystä toteuttamaan strategiaansa, sekä 
haastaa strategian taustaoletuksia. Se myös tukee strategian uudelleensuuntaamista 
markkinatilanteen muutoksien hyödyntämiseksi. Onnistuessaan liiketoimintatiedon 
tuottaminen ennakoi talouden ja toimialan murrosta ja tarjoaa visioita tulevaisuudesta. 
(Partanen 2007, 107.)  
4.3 Vuosikertomusten yrityskuva 
Vuosikertomuksen yrityskuvallinen rooli on merkittävä, ja yrityskuvan rakentajan 
roolissa vuosikertomusten taso on parantunut merkittävästi 1990-luvun aikana. 
Mainonnallisuudesta on päästy eroon ja tilalle on tullut entistä informatiivisempi 
viestinnän väline. Ajanmukaisuus on selvästi läsnä, ja voidaankin puhua 
vuosikertomusmuodista. (Leppiniemi 2003, 18–19.)  
Vuosikertomusten rinnalle on nykyisin myös tullut muun muassa 
yhteiskuntavastuuraportteja, joissa pääpaino on erilaisissa yritys- ja 
yhteiskuntavastuun asioissa. Yhteiskuntavastuuraportteja on pyritty saamaan 
luotettavammiksi ja vertailukelpoisemmiksi erilaisten raportointiohjeistuksien myötä. 
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Maailman käytetyin raportointiohjeisto on Global Reporting Initiativen (GRI) 
julkaisema yhteiskuntavastuun ohjeisto, joka sisältää taloudellisen, sosiaalisen ja 
ympäristövastuun raportointikäytännöt ja indikaattorit, ja se on kehitetty yhteistyössä 
lukuisten yritysten, niiden sidosryhmien ja tutkimusorganisaatioiden kanssa. GRI on 
voittoa tavoittelematon YK:n yhteistyöorganisaatio, jonka missiona on lisätä 
yritysmaailman läpinäkyvyyttä yhteneväisen, laaja-alaisen ja säännöllisen 
yhteiskuntavastuuraportoinnin keinoin. Ensimmäinen raportointiohjeisto julkaistiin 
vuonna 2000 ja viimeisin päivitetty versio (G4) on parhaillaan kehitteillä. (GRI 2008; 
2010.)  
Yhteiskuntavastuuraportin tulisi antaa kokonaiskuva organisaation toiminnasta 
vastuullisuuden suhteen. Vastuullisuustoimet tulisi kuvata suhteessa organisaation 
vastuullisuustavoitteisiin ja aiempien vuosien toimintaan. Vastuullisuusraportissa 
annetun tiedon tulisi olla ymmärrettävää, täsmällistä, tasapainoista, ajankohtaista ja 
vertailukelpoista, ja siten luotettavaa. (GRI 2010.) Krippendorff (2004, 58–60) esittää 
kuitenkin perusolettamuksen, että raportoiva taho raportoi itselleen edullisista asioista 
enemmän kuin itselle haitallisista asioista. Tämä perusolettamus on hyvä pitää 
mielessä kaikessa yritysviestinnässä. Saman olettamuksen tekee Adams (2002, 244–
246), jonka mukaan vastuullisuusraportointi vaihtelee runsaasti riippuen siitä, mikä 




5 Tutkimuksen suorittaminen 
5.1 Tutkimusprosessin alkaminen 
Tämä tutkimus noudattaa tutkija Timo Laineen (Jyväskylän yliopiston filosofian 
laitos) laatimaa runkoa laadullisen aineistolähtöisen tutkimuksen analyysin 
etenemisestä, osin muokattuna tähän tutkimukseen soveltuvaksi. Ensinnä tehdään 
päätös, mikä aineistossa kiinnostaa. Tässä tutkimuksessa halutaan selvittää Suomen 
elintarvikeketjun toimijoiden strategioita ja tarkemmin luomun osuutta niissä. 
Tarkoituksena on peilata luomun näkyvää olemassaoloa ja kehitystä toimijoiden 
julkaisemissa vuosikertomuksissa 2000-luvulta nykypäivään. Siten huomio 
kiinnitetään vahvasti vain ja ainoastaan luomuun.  
Seuraavana käydään läpi koko aineisto, toimijoiden vuosikertomukset vuosilta 2000–
2011. Aineistoyksikkönä toimii siten yksittäinen vuosikertomus. Vuosikertomuksista 
poimitaan kaikki maininnat luomusta, luonnonmukaisesta tai sanasta organic. Kaikki 
muu vuosikertomusten sisältämä informaatio, joissa ei esiinny edellä mainittuja 
sanoja luomu, luonnonmukainen tai organic, jää pois tästä tutkimuksesta. 
Analyysiyksikkönä toimii siten kokonainen virke, jossa luomu, luonnonmukainen tai 
organic esiintyy. Merkityt asiat kerätään yhteen ja otetaan erilleen muusta aineistosta. 
Tätä kohtaa tutkimusprosessista kutsutaan metodikirjallisuudessa aineiston 
koodaamiseksi tai litteroinniksi. Koodaaminen tapahtuu tutkijan oman mielen 
mukaan, mutta kuitenkin siten, että tutkimus on selkeästi toistettavissa. 
Koodimerkinnät ovat sisään kirjoittuja muistiinpanoja, joilla jäsennetään sitä, mitä 
tutkijan mielestä aineistossa käsitellään. Koodit toimivat tekstin kuvailun 
apuvälineenä ja aineiston jäsennyksen testausvälineenä. Koodit toimivat myös 
osoitteina, joiden avulla voidaan etsiä ja tarkastaan tekstin eri kohtia.  
Varsinaiseksi analyysiksi mielletään usein aineiston luokittelu, teemoittelu tai 
tyypittely. Analyysin tarkoituksena on saada selville luomumainintojen merkittävyys 
eri elintarvikeketjun toimijoiden strategisissa toimenpiteissä, tavoitteissa ja 
tahtotilassa kehittää Suomen luomujärjestelmää. Analyysissa otetaan huomioon myös 




Viimeinen ja tärkeä osa tutkimusprosessia on tutkittujen asioiden yhteenveto. 
Yhteenvedolla pyritään vastaamaan tutkimuskysymykseen, onko luomusta osaksi 
Suomen elintarviketoimijoiden strategioita, ja tutkimusongelmaan, miksi luomu ei ole 
päässyt kehittymään Suomessa EU:n tai kansallisten vaatimusten tasolle. Vastaukset 
pyritään saamaan selville tutkimalla vuosikertomusten ilmaisuja luomusta, niiden 
määrää, ilmaisujen laadullisia motiiveja sekä vertailemalla aikaperspektiivissä 
luomun näkyvää kehitystä.  
5.2 Aineiston kerääminen 
Aineisto kerättiin pääosin kesällä 2011, ja loput vuoden 2011 vuosikertomukset 
keväällä 2012 heti kun ne julkaistiin. Suurin osa aineistosta on saatavissa sähköisessä 
muodossa toimijoiden omilla kotisivuilla pdf-muodossa. Joitain 2000-luvun 
alkupuolen vuosikertomuksia ei ollut saatavissa verkossa, jolloin toimijoilta tilattiin 
painetut vuosikertomukset tutkimusta varten. Kaiken kaikkiaan aineistoa kertyi 173 
erillistä raporttia. 
Yksittäisestä vuosikertomuksesta varsinainen tutkittava aineisto on kerätty lukemalla 
jokainen sivu kerrallaan. Lukutekniikka on silmäilevä, sillä arvion mukaan 
läpikäytyjä sivuja kertyi noin 20 000 kappaletta. Vuosikertomuksista poimittiin 
kaikki maininnat, joissa esiintyivät sanat luomu, luonnonmukainen tai organic. 
Useimmiten luomumaininta oli osana muuta tekstiä lauseen sisällä, jolloin koko virke 
poimittiin erilliseen tekstitiedostoon. Joissain tapauksissa luomumaininta saattoi olla 
osana kuvaa, kuvatekstiä, taulukkoa tai otsikkoa, jolloin se poimittiin tekstitiedostoon 
siinä ympäristössä missä se alun perin esiintyi. Tämän lisäksi jokainen maininta 
koodattiin sen sijainnin mukaan vuosikertomuksessa. Koodaaminen tapahtui 
otsikoittain; ensin osio tai pääotsikko, väliotsikko ja tapauksen mukaan vielä 
alaotsikko tai pari. Täten luomumaininta on helppo löytää vuosikertomuksen 
sisällysluetteloa apuna käyttäen. (Ks. liite 1.) Tekstitiedostoon merkittiin myös, 
mikäli maininta oli osana erillisenä julkaistua yritys-, yhteiskunta- tai muuta 
vastuuraporttia. Vuosikertomusten luomumaininnat kerättiin aloittaen vuodesta 2000 




5.3 Aineiston esittely 
Tässä tutkimuksessa käytetään tutkittavana aineistona valmiita dokumentteja, 
organisaatioiden vuosittain julkaisemia asiakirjoja, yritysten vuosikertomuksia. 
Tarkastelun kohteena ovat Suomen suurimmat elintarviketoimijat siten, että mukana 
on suurin edunvalvontaorganisaatio Maa- ja metsätaloustuottajain keskusliitto MTK 
ry, jalostavaa teollisuutta edustaa maitoalalta Valio, liha-alalta HKScan, Atria ja LSO, 
leipomo- ja makeisalalta Fazer, sekä öljy- ja viljakasvialalta Raisio ja Lännen Tehtaat. 
Nämä elintarviketeollisuusyritykset kattavat kaikki tärkeimmät ja suurimmat Suomen 
jalostavan elintarviketeollisuuden alat (ETL 2012). Vähittäiskaupan osalta 
tarkastelussa ovat suurimmat toimijat SOK, Kesko, Suomen Lähikauppa ja 
Stockmann. Yhdessä nämä ketjut muodostavat 89,5 % päivittäistavarakaupan 
markkinaosuudesta (Päivittäistavarakauppa 2011–2012 2012, 16).  Aineisto 
muodostuu siten 12 eri elintarvikeketjun toimijasta. Kultakin toimijalta on 
tarkastelussa yhteensä 12 eri vuoden vuosikertomukset.  
Huomattavaa on, että viime vuosina vuosikertomuksien rinnalle ovat tulleet erilaiset 
yritys- ja yhteiskuntavastuun raportit. Osa toimijoista sisällyttää vastuuteemoja myös 
vuosikertomuksiin, osa taas julkaisee vuosittaisen vastuuraportin erillisenä. Samalla 
vuosikertomusten sisältö painottuu vahvemmin sijoittajainformaatioon. Koska 
käytännöt vaihtelevat, on tarkastelussa mukana myös erillisenä vuosikertomuksen 
ohella julkaistut vastuuraportit, jotta kaikki mahdollinen vertailukelpoinen 
informaatio saataisiin mukaan tarkasteluun. Vaikka erilaiset vastuuraportit olisivatkin 
julkaistu erillisinä vuosikertomuksista, selvyyden vuoksi käytetään niistä tässä 
yhtäläistä nimitystä vuosikertomus. Vuosikertomukset analysoitiin vuosilta 2000–
2011. Kaiken kaikkiaan aineisto kattaa yhteensä 173 erillistä raporttia.  
Alkutuotanto:  
MTK eli Maa- ja metsätaloustuottajain Keskusliitto ry on ammatti- ja etujärjestö 
maanviljelijöille, metsänomistajille ja maaseutuyrittäjille. MTK:lla on jäseniä noin 
152 500 paikallisissa maataloustuottajien yhdistyksissä ja alueellisissa 
metsänomistajien liitoissa. Alueellista toimintaa ja vaikuttamista tekevät 14 
maataloustuottajien liittoa ja 8 metsänomistajien liittoa. MTK:n edunvalvontatyö on 
laaja-alaista. Maatalous- ja metsäpolitiikan lisäksi järjestö pyrkii edistämään 
yrittämisen edellytyksiä maaseudulla. Ympäristö- ja maapoliittisissa asioissa MTK 
toimii kestävän kehityksen periaatteiden mukaisesti. Uusiksi vaikuttamisen kohteiksi 
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ovat nousseet myös kuluttajat: vuonna 2007 MTK perusti ruokakulttuuriasiamiehen 
viran. Asiamiehen tehtävänä on edistää ja vaalia suomalaista ruokakulttuuria. 
Keskusliiton ydintehtäviä on poliittinen ja yhteiskunnallinen edunvalvonta: 
vaikuttaminen jäsenten hyväksi maatalous- ja metsäasioissa, yrittäjien asioissa, vero-, 
rahoitus- ja lakiasioissa, ympäristö- ja maapolitiikassa ja sosiaalipolitiikassa. (MTK:n 
vuosikertomus 2011.) 
Teollisuus:  
Atria konsernina on yksi johtavista ruoka-alan yrityksistä Suomessa, Pohjoismaissa, 
Venäjällä ja Baltian alueella. Konserni jakaantuu neljään liiketoiminta-alueeseen. Ne 
ovat Atria Suomi, Atria Skandinavia, Atria Venäjä ja Atria Baltia. Atrian juuret 
ulottuvat vuoteen 1903, jolloin perustettiin sen vanhin omistajaosuuskunta. Atrian 
ydintuoteryhmät ovat tuore ja pakattu liha, lihavalmisteet, valmisruoat ja 
siipikarjatuotteet. Atrian liikevaihto vuonna 2011 oli noin 1 302 miljoonaa euroa, ja 
sen palveluksessa oli keskimäärin 5 467 henkilöä. (Atrian vuosikertomus 2011.) 
HKScan on merkittävä liha-alan toimija Pohjois-Euroopassa. HKScanin alku voidaan 
vetää vuoteen 1913. HKScan valmistaa ja markkinoi lihaa, lihavalmisteita ja 
valmisruokia. HKScanin kotimarkkina-alue muodostuu Suomesta, Ruotsista, 
Tanskasta, Baltian maista ja Puolasta. Yhtiö toimii kymmenessä eri maassa ja sen 
palveluksessa on lähes 11 400 henkeä. Sen liikevaihto vuonna 2011 oli 2 491 
miljoonaa euroa. (HKScanin vuosikertomus 2011.) 
LSO Osuuskunta on 1 600 aktiivisen lihantuottajan yhteisö, joka käyttää 
vastuullisesti suomalaisen omistajan ääntä Euroopan viidenneksi suurimmassa liha-
alan yhtiössä HKScanissa. Osuuskunta toimii tuottaakseen jäsenilleen 
mahdollisimman suuren lisäarvon. LSO:n tehtävä on tukea jäsentensä lihantuotantoa 
ja markkinointia sekä turvata jäsentensä lihantuotannon jatkuvuus. (LSO 
osuuskunnan vuosikertomus 2011.) 
Valio on maitotuotteiden johtava brändi Suomessa ja sillä on vahva asema 
lähimarkkinoillaan Venäjällä, Ruotsissa ja Baltiassa. Valiolla on tytäryhtiöt myös 
USA:ssa, Belgiassa ja Kiinassa. Teollisuustuotteita Valio myy maailmanlaajuisesti. 
Valion ulkomaan toiminnot kattaa 65 maata mukaan lukien lisensointi, vienti ja 
ulkomaiset yhtiöt. Alun perin Voinvientiosuusliike Valio perustettiin 1905 
edistämään suomalaisen voin vientiä ja valvomaan vientivoin laatua. Tänä päivänä 
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Valio Oy:n omistaa 18 osuuskuntaa. Valioryhmään niistä kuuluu 9 osuuskuntaa, 
joissa on noin 8 500 maidontuottajaa. Valiossa työskentelee reilut 4 000 ihmistä. 
Valion liikevaihto oli vuonna 2011 noin 1 929 miljoonaa euroa. (Valion 
vuosikertomus 2011.)  
Fazer on Suomen johtava leipomoyritys ja yksi johtavista Itämeren alueella ja 
Venäjällä. Leipomotuotteita viedään yli 15 maahan. Fazer-konserni sai alkunsa 
vuonna 1891 perustetusta perheyrityksestä, kun Karl Fazer avasi ensimmäisen 
konditoriansa Helsinkiin. Nykyään Fazer tarjoaa myös ruokailupalveluja yli 1 200 
ravintolassa (Fazer Food Services) sekä makeistuotteita (osa Fazer Leipomot & 
Makeiset liiketoimintaa). Toimintaa on kahdeksassa maassa ja työntekijöitä noin 
15 000. Fazer-konsernin liikevaihto oli vuonna 2011 noin 1 575 miljoonaa euroa. 
(Fazerin vuosikertomus 2011.) 
Lännen Tehtaat on elintarviketeollisuusyhtiö, jonka missiona on tarjota kuluttajille 
paikallisiin raaka-aineisiin perustuvia, terveellisiä ja maistuvia ruokaratkaisuja. 
Konsernin liiketoiminta-alueita ovat pakasteliiketoiminta, kalaliiketoiminta, vilja- ja 
öljykasviliiketoiminta sekä muut toiminnot. Lännen Tehtaat toimii pohjoisen 
Itämeren alueella. Vuonna 2011 konsernin liikevaihto oli noin 335 miljoonaa euroa ja 
sen palveluksessa on noin 600 työntekijää. (Lännen Tehtaat vuosikertomus 2011.) 
Raisio on elintarviketeollisuusyhtiö, jolla on kaksi toimialaa: Brändit ja Raisioagro. 
Brändit keskittyy terveelliseen, ekologiseen välipalaan ja hakee kasvua koko Pohjois-
Euroopan alueelta. Raisio-konserni on yksi innovatiivisimmista vilja-alan osaajista 
sekä edelläkävijä ekologiassa. Kasvipohjaisen ravinnon erityisosaajana Raision 
päätuotteita ovat elintarvikkeet, Benecol-tuotteiden ainesosa kasvistanoliesteri, rehut, 
rehuvalkuainen, kasviöljyt ja bioenergia. Raision tuotteiden pääraaka-aineita ovat 
viljat ja öljykasvit. Benecol-tuotteita myydään 30 maassa, viidessä maanosassa. 
Raisio-konsernin liikevaihto oli vuonna 2011 noin 553 miljoonaa euroa. Raision 
palveluksessa oli vuoden 2011 lopussa noin 1 400 henkilöä. (Raision vuosikertomus 
2011.) 
Vähittäiskauppa:  
SOK muodostuu Suomen Osuuskauppojen Keskuskunnasta ja sen tytäryhtiöistä sekä 
21 alueosuuskaupasta ja kahdeksasta paikallisosuuskaupasta. Osuuskauppojen jäsenet 
eli asiakasomistajat omistavat osuuskaupat, jotka puolestaan omistavat keskusliike 
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SOK:n. Asiakasomistajien määrä vuonna 2011 oli 1 993 779. S-ryhmä on merkittävä 
suomalainen, osuustoiminnallinen kaupanalan yritysryhmä. S-ryhmällä oli vuoden 
2011 lopussa 1 668 toimipaikkaa, joista 1 643 oli Suomessa, 13 Baltiassa ja 12 
Venäjällä. S-ryhmän vähittäismyynti oli 11 461 miljoonaa euroa vuonna 2011, SOK-
yhtymän liikevaihto oli 11 277 miljoonaa euroa ja henkilöstöä oli reilut 42 000. (SOK 
vuosikertomus 2011.) 
Kesko on arvostettu kaupan alan pörssiyhtiö. Kesko toimii ruoka-, käyttötavara-, 
rauta- sekä auto- ja konekaupassa. Sen toimialayhtiöt ja ketjut toimivat tiiviissä 
yhteistyössä kauppiasyrittäjien sekä muiden kumppaneiden kanssa. Keskon 
ketjutoimintaan kuuluu noin 2 000 kauppaa Suomessa, Ruotsissa, Norjassa, Virossa, 
Latviassa, Liettuassa, Venäjällä ja Valko-Venäjällä. Kesko ja K-kauppiaat 
muodostavat K-ryhmän, jonka vähittäismyynti vuonna 2011 oli 12 000 miljoonaa 
euroa ja ruokakaupan liikevaihto oli 4 182 miljoonaa euroa. K-ryhmä työllistää noin 
45 000 henkeä.  (Keskon vuosikertomus 2011.) 
Suomen Lähikauppa on Suomen kolmanneksi suurin päivittäistavarakaupan yritys 
ja liiketoiminnan pääpaino on alle 400 m2:n päivittäistavarakaupoissa. Yritys sai 
nykyisen ilmeensä ja toiminta-ajatuksensa vuoden 2009 alussa, kun Tradeka Oy 
vaihtoi nimensä Suomen Lähikauppa Oy:ksi. Suomen Lähikaupalla oli tilikauden 
2011 päättyessä yhteensä 671 kauppaa, joista Siwoja 503, Valintataloja 165 ja 
Euromarketeja 3 kappaletta. Suomen Lähikauppa -konsernin vuoden 2011 liikevaihto 
oli noin 1 026 miljoonaa euroa ja töissä siellä oli 5 300 kaupan osaajaa. (Tradekan 
vuosikertomus 2011 & Suomen Lähikaupan tilinpäätös 2011.) 
Stockmann on suomalainen vähittäiskauppaa harjoittava pörssiyhtiö. Sen kolme 
liiketoimintayksikköä ovat tavarataloryhmä sekä muotikaupan myymäläketjut Lindex 
ja Seppälä. Stockmann perustettiin vuonna 1862. Stockmannilla on 16 tavarataloa ja 
yli 700 myymälää 15 maassa. Konsernin liikevaihto vuonna 2011 oli 2 005 miljoonaa 
euroa ja henkilöstöä on noin 16 000. (Stockmannin vuosikertomus 2011.) 
5.4 Tutkimusmenetelmän esittely 
Tässä tutkimuksessa käytetään suppeaa laadullista empiriaa. Laadullisen aineiston 
analyysin tarkoitus on luoda aineistoon selkeyttä ja sitä kautta tuottaa uutta tietoa 
kohdeilmiöstä. Analyysillä aineisto pyritään pakkaamaan tiiviisti kadottamatta silti 
sen sisältämää informaatiota. (Eskola & Suoranta 2008, 137.) Laadullisessa 
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tutkimuksessa ei pyritä tilastollisiin yleistyksiin, vaan niissä merkittävämpää on 
kuvata tiettyä ilmiötä tai tapahtumaa, ymmärtää tiettyä toimintaa ja antamaan 
teoreettisesti mielekäs tulkinta jollekin ilmiölle (Tuomi & Sarajärvi 2009, 85).  
Sisällönanalyysi on perusanalyysimenetelmä, jota voidaan käyttää kaikissa 
laadullisen tutkimuksen perinteissä, sillä se on yksittäinen metodi, mutta myös väljä 
teoreettinen kehys, joka voidaan liittää erilaisiin analyysikokonaisuuksiin. Tästä 
näkökulmasta sisällönanalyysiä ei voida pitää pelkästään laadullisen tutkimuksen 
analyysimenetelmänä. Sisällönanalyysi on menettelytapa, jolla voidaan kuvata 
dokumentteja systemaattisesti ja objektiivisesti. Dokumenteilla tarkoitetaan laajassa 
merkityksessä muun muassa kirjoja, artikkeleita, päiväkirjoja, kirjeitä, haastatteluita, 
puheita, raportteja ja miltei mitä tahansa kirjalliseen muotoon saatettua materiaalia. 
Sisällönanalyysilla saadaan kerätty aineisto kuitenkin vain järjestetyksi 
johtopäätösten tekoa varten (Grönfors 1982, 161). Tästä syystä menetelmää on myös 
kritisoitu, se jää ikään kuin kesken. Tutkija saattaa kuvata analyysia hyvinkin tarkasti, 
mutta hän ei kykene tekemään mielekkäitä johtopäätöksiä, vaan esittelee järjestetyn 
aineiston kuin tuloksina. (Tuomi & Sarajärvi 2009, 91–103.) Toisaalta juuri 
johtopäätökset ovat tutkimuksen ydinasia, johon koko tutkimuksella tähdätään 
(Hirsijärvi ym. 2008, 216). 
Laadullisessa analyysissa puhutaan usein induktiivisesta ja deduktiivisesta analyysista. 
Tämä jako perustuu tulkintaan tutkimuksen päättelyn logiikasta. Tässä tutkimuksessa 
ote on induktiivinen, eli ilmiötä tutkitaan yksittäisestä yleiseen. (Deduktiivisessa 
päättelyssä taas ilmiötä kuvataan yleisestä yksittäiseen.) Tieteellisesti jaon tekeminen 
on kuitenkin ongelmallista, koska ajatellaan, että uusi teoria ei voi syntyä ainoastaan 
havaintojen pohjalta. (Tuomi & Sarajärvi 2009, 95.)  Eskolan (2001) esittämässä 
jaottelussa, aineistolähtöinen, teoriasidonnainen ja teorialähtöinen analyysi, voidaan 
ottaa analyysin tekoa ohjaavat tekijät paremmin huomioon kuin jaottelussa 
induktiiviseen ja deduktiiviseen analyysiin.  
Aineistolähtöisessä analyysissä, joka ohjaa tätä tutkimusta, pyritään luomaan 
tutkimusaineistosta teoreettinen kokonaisuus. Siten analyysiyksiköt valitaan 
aineistosta tutkimuksen tarkoituksen ja tehtävänasettelun mukaisesti. Periaatteessa 
teorian merkitys analyysin ohjaajana liittyy metodologiaan siten, että tutkimuksessa 
julkilausutut metodologiset sitoumukset ohjaavat analyysia. Aikaisemmilla 
havainnoilla, tiedoilla tai teorioilla tutkittavasta ilmiöstä ei pitäisi olla mitään 
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tekemistä analyysin toteuttamisen tai lopputuloksen kanssa, sillä analyysi on 
aineistolähtöistä.  Aineistolähtöisessä analyysissä aineistoa pelkistetään, ryhmitellään 
ja kuvataan aineistoa. (Ks. esim. Miles & Huberman 1994.) Analyysi lähtee teknisesti 
liikkeelle aineiston alkuperäisilmaisujen pelkistämisellä. Tämä onnistuu kysymällä 
aineistolta tutkimusongelman mukaisia kysymyksiä. Laineen (2001) mukaan 
kuvauksessa nostetaan tutkimuskysymysten näkökulmasta olennaiset asiat esiin 
aineistosta. Kuvauksen jälkeen aineistosta pyritään saamaan esiin merkitysten 
muodostamia kokonaisuuksia. Merkityskokonaisuudet löydetään sisäisen 
yhteenkuuluvuuden ja samanlaisuuden perusteella. (Tuomi & Sarajärvi 2009, 101-
102.) 
5.5 Tutkimuksen analysointimenetelmät 
Dokumentteja ja valmiita aineistoja voidaan analysoida monella tapaa, muun muassa 
aineistoa kvantifioimalla ja analysoimalla sen sisältöä. Sisällönanalyysi on 
tekstianalyysiä, jossa etsitään tekstin merkityksiä (Tuomi & Sarajärvi 2009, 104). 
Kvantifioiminen tarkoittaa alkeellisimmillaan aineiston määrällistä käsittelyä, jossa 
voidaan laskea muun muassa tutkitun ilmiön frekvenssejä tai luokitella erilaisten 
tekijöiden mukaan eri luokkiin. Luokittelua pidetään yksinkertaisimpana aineiston 
järjestämisen muotona, ja se voidaan esittää taulukkona. Kvantifioimalla pääsee usein 
hyvin liikkeelle ja saa tuntumaa aineistoon. (Eskola & Suoranta 2008; 119, 164.) 
Perinteisesti sisällön erittelyllä pyritään samaan, kuvaamaan kvantitatiivisesti tekstin 
sisältöä. Sisällön erittely sopii hyvin tutkimukseen, jossa selvitetään mistä aineistossa 
kerrotaan ja mistä ei. Sisällön erittelyssä luokitteluyksiköksi voidaan valita jokin 
yksittäinen sana tai useamman lauseen mittaiset lausumat, ajatukselliset 
kokonaisuudet. (Eskola & Suoranta 2008, 185.) 
Sisällön erittely on mahdollista, kun ensimmäinen lähestyminen aineistoon aloitetaan 
kartoittamalla tutkimusongelmaa valaisevia teemoja. Näin voidaan vertailla tiettyjen 
teemojen esiintymistä ja ilmenemistä aineistossa. Teemoittelu vaatii onnistuakseen 
teorian ja empirian vuorovaikutusta. Teemoittelussa lukumäärillä on tai ei ole 
merkitystä, mikä riippuu laadullisen tutkimuksen luonteesta. (Tuomi & Sarajärvi 
2009, 93.) Tässä tutkimuksessa teemat valitaan aineiston pohjalta, eikä niitä siten ole 
valittu etukäteen.  
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Teemoittelusta voidaan jatkaa analyysiä syvemmälle, tyypittelemällä tarinajoukkoa 
eli teemaa. Aineistoa ryhmitellään eri tyypeiksi etsimällä samankaltaisuuksia. Tyypit 
tiivistävät ja tyypittelevät, niihin ympätään kaikkea sellaista, joita ei yksittäisessä 
vastauksessa esiinny. Parhaimmillaan tyypit kuvaavat aineistoa monipuolisesti, mutta 
silti taloudellisesti. Kaiken kaikkiaan kyse on laadullisen aineiston pilkkomisesta ja 
ryhmittelystä erilaisten aihepiirien mukaan. (Eskola & Suoranta 2008, 174–175, 181.) 
5.6 Tutkimuksen luotettavuus 
Laadullisen tutkimuksen lähtökohtana on tutkijan avoimen subjektiivisuuden 
myöntäminen, sillä tutkija on tutkimuksensa keskeisin apuväline. Siten 
luotettavuuden arviointi koskee koko tutkimusprosessia ja sen johdonmukaisuutta, 
koherenssia. Sisäinen validiteetti eli pätevyys viittaa tutkimuksen teoreettisten ja 
käsitteellisten määritteiden sopusointua. Ulkoinen validiteetti taas tarkoittaa tehtyjen 
tulkintojen ja johtopäätösten sekä aineiston välisen suhteen pätevyyttä. Aineiston 
tulkinta on reliaabelia silloin, kun se ei sisällä ristiriitoja. Laadullisen tutkimuksen 
piirissä näiden käsitteiden käyttöä on kritisoitu pääasiassa siksi, että ne ovat syntyneet 
määrällisen tutkimuksen piirissä, ja käsitteinä niiden ala vastaa lähinnä vain 
määrällisen tutkimuksen tarpeita. (Ks. esim. Miles & Huberman 1994.) 
Laadullisen tutkimuksen luotettavuuden arvioinnissa on hyvä muistaa, että sitä tulee 
arvioida kokonaisuutena, jolloin tutkimuksen sisäinen johdonmukaisuus, koherenssi 
saa lisää painoarvoa. Toisaalta huomiota laadullisen aineiston arvioinnissa voidaan 
kiinnittää muun muassa aineistojen yhteiskunnalliseen merkittävyyteen ja 
riittävyyteen, analyysin kattavuuteen ja toistettavuuteen. On pidettävä mielessä, että 
aineisto kertoo kootun ja rajatun tiedon tapauksesta. (Eskola & Suoranta 2008, 210–
213; Tuomi & Sarajärvi 2009, 136–141.) 
Empiirisen analyysin reliabiliteettia parantaa se, että aineisto on käyty läpi viiteen 
kertaan: ensin se on siirretty sähköiseen muotoon tekstitiedostoon, sitten poimittu 
luomusanat huomiotussilla, jonka jälkeen jokainen virke on tarkemmin värikoodattu 
teemoittain, sitten merkattu kirjaintunnistein eri ilmaisun tyyppeihin ja lopuksi vielä 
tarkastettu koko aineisto ja siihen tehdyt koodit. Muun muassa Alkulan ym. (1994, 94) 
mukaan toistaminen parantaa mittauksen luotettavuutta. Tutkimuksen 
objektiivisuudesta ei voida kuitenkaan olla yksimielisiä, sillä tutkija on tehnyt 
päätökset virkkeiden kuulumisesta tiettyyn teemaan tai tyyppiin täysin itsenäisesti. 
38 
 
Luotettavuuden parantamiseksi analyysimenetelmä on pyritty selostamaan 
mahdollisimman yksityiskohtaisesti ja läpinäkyvästi, jotta tutkimus olisi helposti 
toisen tutkijan toistettavissa tutkimuksen tulosten luotettavuuden arvioimiseksi. 
Toistamista helpottaa se, että aineisto on vapaasti saatavilla internetissä. 
Koska aineisto on olemassa tästä tutkimuksesta riippumatta eikä tutkija ole aineiston 
sisältöön voinut vaikuttaa, on tutkimus luonteeltaan nonreaktiivista. Se tarkoittaa, että 
tutkittava kohde ei ole ollut tietoinen tutkimuksesta aineistoa luodessaan (Neuman 
2007, 225). Koskinen, Alasuutari ja Peltonen (2005, 32) kutsuvat tällaista 
aineistoa ”luonnollisesti tapahtuvaksi aineistoksi” erotukseksi tutkijan aktiivisesti 
tuottamasta aineistosta. Vuosikertomukset ovat institutionaalisia lähteitä ja ne on 
tarkoitettu julkisiksi. Vuosikertomusten sisältö on virallista, tarkkaan harkittua ja 
siinä esitetään informaatio yritykselle suotuisassa valossa. Analyysiä ja tulkintaa 
tehdessä tekstin sisältöä ei voida pitää puolueettomana faktana, vaan on otettava 






6 Luomu vuosikertomuksissa 
6.1 Kvantifioidut luomumaininnat 
Koodatussa aineistossa oli yhteensä 1 217 mainintaa, jossa esiintyi sana luomu, 
luonnonmukainen tai organic. (Ks. taulukko 2.) LSO Osuuskunta oli ainoa toimija, 
jolla ei ollut yhtään mainintaa luomusta minään tarkasteluvuonna. MTK, Kesko ja 
SOK olivat maininneet luomun vuosikertomuksissaan jokaisena tarkasteltavana 
vuotena. Teollisuuden toimijoista Lännen Tehtailla oli luomumainintoja yhdeksänä 
eri vuotena, Valiolla kuutena eri vuotena, HKScanilla ja Atrialla viitenä eri vuotena, 
sekä Raisiolla ja Fazerilla neljänä eri vuotena. Kaupoista Suomen Lähikaupalla 
luomumainintoja oli kahdeksana eri vuotena ja Stockmannilla kuutena eri vuotena. 
Taulukko 2. Luomumainintojen määrä (kpl) elintarvikeketjussa vuosina 2000–2011. 
  2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 Yhteensä 
  
            
  
MTK 46 51 54 60 60 51 46 35 43 11 15 17 489 
  
            
  
Valio 0 13 1 0 0 0 8 7 0 0 22 12 63 
Fazer 0 0 0 0 0 0 5 1 0 0 2 10 18 
Lännen Tehtaat 11 6 3 2 2 1 1 0 1 1 0 0 28 
Raisio 1 0 0 0 0 0 0 0 0 1 5 9 16 
Lso 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
HKScan 2 2 0 0 0 0 0 0 0 1 3 5 13 
Atria 0 1 0 0 0 0 0 0 1 2 4 5 13 
Teollisuus yht. 14 22 4 2 2 1 14 8 2 5 36 41 151 
  
            
  
SOK 10 8 5 5 7 4 4 8 15 13 10 37 126 
Kesko 19 21 14 19 20 26 34 14 27 51 56 48 349 
Suomen 
Lähikauppa 4 6 5 6 3 0 3 13 0 0 0 2 42 
Stockmann 0 0 1 0 0 0 0 1 5 17 14 22 60 
 Kauppa yht. 33 35 25 30 30 30 41 36 47 81 80 109 577 
  
            
  
Yhteensä 93 108 83 92 92 82 101 79 92 97 131 167 1217 
 
Määrällisesti eniten luomumainintoja tehtiin kahtena edellisenä vuonna 2010 ja 2011. 
(Ks. kuvio 7.) Vähiten mainintoja oli vuonna 2007. Myös vuosina 2001 ja 2006 




Kuvio 7. Kaikkien luomumainintojen määrät vuosina 2000–2011. 
Alkutuotantoa edustavan MTK:n luomumainintojen määrä kasvoi vuoteen 2004 
saakka, jolloin ne olivat määrällisesti huipussaan, ja jonka jälkeen luomumainintojen 
määrä laski melko rajusti vuoteen 2009 asti. (Ks. kuvio 8.) Kahtena viimeisimpänä 
tarkasteluvuonna tapahtui luomumainintojen määrässä vain hienoista kasvua. 
Teollisuudessa mainittiin luomusta eniten viime vuonna 2011. Vuosina 2002–2005 ja 
2008–2009 oli teollisuuden luomumainintoja vain viisi tai alle viisi kappaletta.  
 
Kuvio 8. Alkutuotannon, kaupan ja teollisuuden luomumaininnat eri vuosina. 
Kauppojen luomumainintojen määrä oli melko tasaista vuoteen 2007 asti, jonka 
jälkeen mainintojen määrä kasvoi melko rajustikin, huippuna oli viime vuosi 2011. 
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Huomattavaa on, että teollisuudessa ja kaupassa mainintojen määrä oli vuonna 2000 
ja 2001 kasvava, jonka jälkeen mainintojen määrät vähenivät. 
6.2 Luomumaininnat toimialoittain 
Kaikkien tarkasteluvuosien luomumaininnat jakaantuivat siten, että kaupalla oli 
suurin, 48 % osuus kaikista luomumaininnoista, alkutuotantoa edustavan MTK:n 
osuus oli 40 % ja teollisuuden 12 %.  (Ks. kuvio 9.)  
 
Kuvio 9. Kaikkien luomumainintojen osuudet. 
Kaikki 1 217 luomumainintaa jakautuivat hyvin epätasaisesti kaikkien toimijoiden 
kesken. (Ks. kuvio 10.) MTK mainitsi luomusta suhteellisesti eniten (40 %). Kaupan 
toimijoista suhteellisesti eniten luomumainintoja oli Keskolla (29 %). SOK:n osuus 
luomumaininnoista oli 10 %. Stockmannin osuus kaikista luomumaininnoista oli viisi 
prosenttia ja Suomen lähikaupan osuus neljä prosenttia. Teollisuuden toimijoista 
Valion osuus kaikista luomumaininnoista oli viisi prosenttia, Fazerin ja Lännen 











Kuvio 10. Kaikkien luomumainintojen jakauma eri toimijoiden kesken. 
Alkutuotantoa edustavan MTK:n luomumaininnoissa merkittävää oli määrän kasvu 
aina vuoteen 2004, jonka jälkeen määrä laski vuoteen 2007 asti. (Ks. kuvio 11.) 
Vuoden 2009 luomumaininnat romahtivat 11 kappaleeseen, kun korkeimmillaan niitä 
oli 60. Kahtena viimeisenä tarkasteluvuonna 2010 ja 2011 luomumainintojen määrä 
kasvoi hiljalleen. 
 
Kuvio 11. Alkutuotannon (MTK) luomumaininnat vuosina 2000–2011. 
Kauppojen osalta selvästi eniten luomusta mainitsi Kesko. (Ks. kuvio 12.) Sillä oli 
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luomumainintoja kuin kilpailijoillaan vastaavina vuosina. Keskon huippuvuosi 
luomumainintojen määrässä oli vuosi 2010, ja heikoimpana vuodet 2002 ja 2007. 
 
Kuvio 12. Kauppojen luomumaininnat vuosina 2000–2011. 
Seuraavaksi eniten luomumainintoja oli SOK:lla, jonka huippuvuosi 
luomumainintojen määrässä oli viime vuosi 2011. Vähiten mainintoja oli vuosina 
2005 ja 2006. Myös Stockmann mainitsi luomun määrällisesti eniten viime vuonna 
2011. Stockmann mainitsi luomun vuosikertomuksissaan ensimmäistä kertaa vuonna 
2002 ja seuraavan kerran vasta vuonna 2007. Suomen Lähikauppa mainitsi luomun 
vuosikertomuksissaan vuosina 2000–2004, 2006–2007 ja viime vuonna 2011. 
Määrällisesti eniten luomumainintoja oli vuonna 2007. Vuosittaisvertailussa vuosina 
2002, 2007 ja 2010 luomusta mainitsivat vuosikertomuksissaan kaikki neljä kaupan 
toimijaa. 
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Teollisuudessa vuonna 2010 luomusta mainitsi viisi toimijaa kuudesta. (Ks. kuvio 13.) 
Vuonna 2001, 2009 ja 2011 luomun mainitsi neljä toimijaa kuudesta. Vuosina 2003–
2005 luomun mainitsi vuosikertomuksissaan vain yksi toimija. Määrällisesti eniten 
teollisuuden toimijoista luomun mainitsi meijeriyritys Valio, kun taas viljakasvi-, 
öljy-, kala- ja pakasteliiketoimintaa harjoittava Lännen Tehtaat mainitsi luomun 
useimmin, yhdeksänä vuotena 12:sta. Lihatalot HKScan ja Atria mainitsivat luomun 
miltei saman verran, määrällisesti melko vähän, viitenä vuotena 12:sta. Leipomo- ja 
makeisliiketoiminta-alalla toimiva Fazer mainitsi luomun vuosikertomuksissaan vasta 
vuonna 2006 ja 2007, sekä 2010 ja 2011. Kasviliiketoimintaa harjoittava Raisio 
mainitsi luomun myös neljästi, vuosina 2000 ja 2009–2011.  Määrällisesti eniten 
mainintoja oli Fazerilla, HKScanilla, Atrialla ja Raisiolla kullakin viime vuonna 2011. 
Lännen Tehtailla mainintoja oli eniten vuonna 2000 ja Valiolla vuonna 2010. 
6.3 Luomumaininnat vuosittain 
Luomumaininnat jakautuivat suhteessa eri vuosiin hyvin tasaisesti. (Ks. kuvio 14.) 
Eniten mainintoja oli viime vuonna 2011 (14 %) ja toiseksi eniten vuonna 2010 
(11 %). Vuonna 2001 luomumainintoja oli yhdeksän prosenttia kaikista 
vuosikertomuksissa mainituista luomumaininnoista. Vähiten luomumainintoja oli 
vuonna 2007, kuusi prosenttia. Muina vuosina luomumainintojen osuus oli 7-8 % 
kaikista maininnoista.  
 
Kuvio 14. Kaikkien toimijoiden luomumainintojen osuus vuosina 2000–2011.  
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Alkutuotantoa edustavan MTK:n luomumaininnat jakaantuivat vuosien 2000–2008 
välille 7-12 % osuuksiin, mutta kolmena viimeisimpänä tarkasteluvuonna 2009–2011 
mainintojen suhteellinen osuus oli vain 2-4 %. (Ks. kuvio 15.) 
 
Kuvio 15. Alkutuotannon luomumainintojen osuus vuosina 2000–2011. 
Teollisuudessa suhteessa eniten luomusta mainittiin viime vuonna 2011 (27 %) ja 
toiseksi eniten vuonna 2010 (24 %). (Ks. kuvio 16.) Vuonna 2001 teollisuuden 
luomumainintojen osuus oli 15 %, ja sitä seuraavana vuonna 2002 vain kolme 
prosenttia. Vuosina 2004, 2005 ja 2008 mainintoja oli vain yksi prosentti kunakin 
vuonna. 
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Kaupan vuosikertomuksien luomumaininnat jakaantuivat melko tasaisesti 5-8 % 
suhteellisiin osuuksiin vuosina 2000–2008. (Ks. kuvio 17.) Vuosina 2009 ja 2010 oli 
14 % kaikista luomumaininnoista ja viime vuonna 2011 19 % kaikista 
luomumaininnoista. 
 
Kuvio. 17. Kaupan luomumainintojen osuus vuosina 2000–2011. 
Kun tarkastellaan luomusta raportoivien toimijoiden määrää eri vuosina (ks. kuvio 
18.), huomataan, että viime vuonna 2011 oli 10 toimijaa 12:sta maininnut luomun 
vuosikertomuksissaan. Lähtötilanteessa vuonna 2000 luomusta mainitsi 
vuosikertomuksissaan seitsemän toimijaa. Vuonna 2005 sen sijaan luomun mainitsi 
vuosikertomuksissaan vain viisi toimijaa 12:sta. Vuonna 2008 luomusta raportoivia 
toimijoista oli kuusi, vuonna 2009 kahdeksan, ja vuonna 2010 yhdeksän. 
 
Kuvio 18. Luomusta raportoivien toimijoiden määrä eri vuosina. 
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6.4 Luomumainintojen sijainti vuosikertomuksissa 
Vuosikertomusten rakenteesta voidaan erottaa kuusi asiakokonaisuutta, joiden sisältö 
määräytyy yrityksen toiminnan ja toimialan mukaan. Niihin kuuluvat: yhtiön esittely, 
toimitusjohtajan katsaus, tilinpäätös, liiketoimintakatsaukset, toimintaperiaatteista 
kertovat katsaukset, sekä sijoittajainformaatio noteeratuilla yhtiöillä. Tässä 
vuosikertomus jaetaan rakenteellisesti vielä kanteen ja sisällysluetteloon, yleiseen 
katsaukseen kuluneesta toimintavuodesta, sekä yritysvastuuseen, taloudelliseen 
vastuuseen, sosiaaliseen vastuuseen ja ympäristövastuuseen, jotta maininnat luomusta 
saataisiin rakenteellisesti paremmin eroteltua.  
Taulukko 3. Luomumainintojen sijainti vuosikertomuksissa. 
  MTK Valio Fazer HkScan Atria Raisio Lännen  SOK Kesko Sto SL Yht. 
Kansi/sisällys 13 0 1 0 0 0 0 4 0 0 0 18 
Yhtiön esittely 0 0 0 0 0 0 0 0 7 0 0 7 
TJ katsaus 1 0 0 0 0 0 2 1 2 0 0 6 
Yleinen katsaus 
vuodesta 6 0 5 1 0 0 1 11 4 2 0 30 
Liiketoimintakatsaus 412 14 3 11 3 12 23 9 26 1 11 525 
Toimintaperiaatteet 57 0 0 0 0 2 0 3 8 10 0 80 
Yritysvastuu 0 28 3 1 0 1 0 37 160 33 2 265 
Taloudellinen vastuu 0 0 0 0 0 0 0 3 8 0 0 11 
Sosiaalinen vastuu 0 2 4 0 1 0 0 1 15 0 0 23 
Ympäristövastuu 0 19 2 0 9 1 2 57 119 14 29 252 
  489 63 18 13 13 16 28 126 349 60 42 1217 
 
Koska tilinpäätöstiedoissa tai sijoittajainformaatioissa ei ollut yhtään mainintaa 
luomusta minään vuonna tai kenelläkään toimijalla, jäävät ne osat tarkastelusta pois. 
Luomumaininnat sijaitsivat vuosikertomuksissa 86 %:sesti kolmessa eri osiossa. (Ks. 
taulukko 3 ja kuvio 19.)  Eniten luomumainintoja sijaitsi vuosikertomusten 
liiketoimintakatsauksissa (525 mainintaa). Toiseksi eniten mainintoja oli 
yritysvastuun osioissa (265 mainintaa) ja kolmanneksi eniten ympäristövastuun 




Kuvio 19. Luomumainintojen sijainti vuosikertomuksissa. 
Liiketoimintakatsauksissa oli 43 % kaikista luomumaininnoista, yritysvastuun 
osioissa 22 %, ympäristövastuun osioissa 21 % ja yrityksen toimintaperiaatteista 
kertovassa osiossa 7 % kaikista luomumaininnoista. Kaikissa muissa osioissa, joissa 
mainintoja esiintyi, niiden osuus kaikista maininnoista oli 0–2 %.  
 
 
Kuvio 20. Luomumainintojen sijainti vuosikertomuksissa toimijoittain.  
Toimijoittain tarkasteltuna luomumaininnat sijaitsivat vuosikertomuksissa hyvin 
epätasaisesti. (Ks. kuvio 20.) MTK:lla, HKScan:lla, Raisiolla ja Lännen Tehtailla oli 
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suhteellisesti eniten mainintoja liiketoimintaa kuvaavissa katsauksissa. Valio, Kesko 
ja Stockmann mainitsivat luomun suhteellisesti eniten yritysvastuun osioissaan. Fazer 
oli toimijoista ainoa, jolla oli suhteellisesti eniten mainintoja osiossa, jossa käsiteltiin 
yleisesti kuluneen toimintavuoden asioita. Atria, SOK ja Suomen Lähikauppa 
mainitsivat luomun suhteellisesti eniten ympäristövastuun osioissa. Sosiaalisesta 
vastuusta kertovissa osioissa eniten luomua käsitteli suhteessa toimijan kaikkiin 
luomumainintoihin Fazer. Kesko puolestaan mainitsi luomun ainoana toimijana 
yhtiön esittelyssä. Vuosikertomuksen kanteen tai sisällysluetteloon luomu oli päässyt 
MTK:lla, Fazerilla ja SOK:lla. Taloudellisen vastuun osioissa luomun mainitsi 
ainoastaan SOK ja Kesko. Lännen Tehtaiden toimitusjohtajan tai puheenjohtajan 
katsauksen luomumainintojen suhteellinen osuus oli toimijoista suurin.  
Neljä prosenttia kaikista luomumaininnoista oli sijoitettu vuosikertomuksissa pää-, 
väli- tai alaotsikoihin. Kaksi prosenttia luomumaininnoista sijaitsi kuvissa tai 
kuvateksteissä, ja kaksi prosenttia taulukoissa. Varsinaiseen tekstiin oli sijoitettu 92 % 
kaikista luomumaininnoista. 
6.5 Luomumainintojen luokittelu 
Vuosikertomuksista poimitut luomumaininnat jaettiin luomu-sanan esiintymisen 
mukaan eri luokkiin, jotka olivat: luomu, luonnonmukainen, organic, luomutila, 
luomutuotanto, luomutuote, luomuruoka, luomumarkkinat ja muu luomu-
yhdyssana. ”Luomu”-luokkaan kuuluivat kaikki maininnat, joissa sana luomu esiintyi 
itsenäisenä. Sana luonnonmukainen viittaa tuotantotapaan, mutta luomutuotannolle 
oli silti oma luokkansa. ”Organic”-luokkaan kuuluivat kaikki englanninkieliset 
luomusanat. ”Luomutila”-luokkaan kuuluivat myös 
luomukotieläintilat. ”Luomutuotanto”-luokkaan kuuluivat kaikki luomutuotantoon, 
kuten luomukotieläintuotanto tai luomumaitotuotanto ja niin edelleen liittyvät 
luomutuotantomaininnat. Myös ”luomutuote”-luokkaan kuului sanoja kuten 
esimerkiksi luomulihatuote. Muita luomuyhdyssanoja olivat esimerkiksi: 
Luomusektori, luomuvalikoima, luomukysyntä, luomulaatujärjestelmä, Luomuliitto, 
luomutoimija, luomumaito, luomuliha, luomukanamunat, luomuvilja, luomurypsi, 




Kuvio 21. Luomumainintojen osuus sanatyypeittäin.  
Yhteensä 40 % kaikista luomumaininnoista kuului luokkaan ”muu luomu-yhdyssana”. 
(Ks. kuvio 21.) Reilu viidesosa (22 %) maininnoista koski luomutuotetta. Itsenäisenä 
sanan luonnonmukainen oli 9 %:ssa maininnoista, kuin myös luomutuote-sanan osuus 
oli 9 %. Luomu-sana itsenään esiintyi 13 %:ssa kaikista luomumaininnoista. 
Luomuruoka, luomumarkkinat, luomutila tai sana organic mainittiin vain 1-3 % 
osuuksissa kukin.  
 
 












































Kun vertaa toimijoiden mainintojen luokittelua toisiinsa, huomaa, että teollisuuden 
toimijoista Valio, Fazer, Lännen Tehtaat ja Raisio mainitsivat luomun suhteellisesti 
eniten (eri luomuyhdyssanojen jälkeen) sanana luomutuote. (Ks. kuvio 22.) 
HKScanin muut kuin luomuyhdyssanat jakautuivat tasan luomutuotteen, 
luomutuotannon ja luonnonmukaisen kesken. Atrian suhteellisesti suurin määrä 
luomumainintoja (eri luomuyhdyssanojen jälkeen) liittyi luomutuotantoon. Kaupoista 
SOK:n, Keskon ja Suomen Lähikaupan luomumaininnat liittyvät suhteellisesti (eri 
luomuyhdyssanojen jälkeen) eniten luokkaan luomutuote. Stockmannin 
luomusanoista eniten kuului luokkaan luonnonmukainen. MTK:n vastaava luokka oli 
luomutuotantoon liittyvät luomumaininnat. 
6.6 Yhteenveto ja tulosten tulkinta 
Aineistossa sana luomu, luonnonmukainen tai organic esiintyi yhteensä 1 217 kertaa. 
LSO Osuuskunta oli ainoa toimija, jolla ei ollut yhtään mainintaa luomusta minään 
tarkasteluvuonna. MTK:ta, Keskoa ja SOK:ta voidaan kenties pitää 
pitkäjänteisimpinä luomusta raportoivina toimijoina, sillä ne mainitsivat luomun 
vuosikertomuksissaan jokaisena tarkasteltavana vuotena.  
Määrällisesti eniten luomumainintoja tehtiin viime vuosina 2010 ja 2011. Viime 
vuonna 2011 kymmenen toimijaa 12:sta mainitsi luomun vuosikertomuksissaan. 
Määrällisesti vähiten mainintoja oli vuonna 2007. Vuonna 2005 vain viisi toimijaa 
12:sta mainitsi luomun vuosikertomuksissaan. Suurin osa luomumaininnoista sijaitsi 
vuosikertomuksissa liiketoimintakatsauksissa, yritysvastuun tai ympäristövastuun 
osioissa. Tarkasteltaessa sanoja, joihin luomu liittyi, huomattiin, että alkutuotantoa 
edustavan MTK:n enemmistö luomusanoista liittyi luomutuotannon luokkaan, ja sekä 
teollisuuden että kaupan luomusanat kuuluivat taasen luomutuote –luokkaan, mikä on 
hyvin johdonmukaista ja ymmärrettävää. 
Alkutuotantoa edustavan MTK:n luomumainintojen määrä kasvoi vuoteen 2004 
saakka, jonka jälkeen luomumainintojen määrä laski tasaisesti kolmena seuraavana 
vuotena. Suurin muutos mainintojen määrässä oli vuosien 2008 ja 2009 välillä, kun 
luomumainintojen määrä väheni rajusti. Syynä tähän saattaa osaltaan olla selkeä 
muutos vuosikertomuksen raportoinnissa, jolloin se muuttui niin rakenteeltaan kuin 
tyyliltään yksinkertaisemmaksi ja vähemmän yksityiskohtia huomioivaksi.  
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Teollisuudessa luomusta mainittiin kaiken kaikkiaan määrällisesti vähiten. Jalostava 
elintarviketeollisuus onkin kenties herännyt luomumaailmaan vasta viime vuonna 
2011, ainakin mitä tulee luomumainintojen määrään toimijoiden vuosikertomuksissa. 
Erityisesti vuodet 2002–2005 ja 2008–2009 olivat erityisen hiljaisia vuosia 
luomumainintojen suhteen. Vuosituhannen lopussa yleinen taloudellinen tilanne 
saattoi olla osasyynä luomumainintojen vähäiseen määrään. Valio oli teollisuuden 
määrällisesti aktiivisin luomusta raportoiva toimija, lihatalot ja Raisio olivat 
puolestaan vähiten aktiivisia. Huomioitavaa on myös se, että Lännen Tehtaat 
mainitsivat luomusta eniten ja muista poikkeavasti vuonna 2000, jonka jälkeen määrä 
laski tasaisesti. Valio mainitsi luomun suhteellisesti eniten yritysvastuun osioissa ja 
Atria ympäristövastuun osioissa. Fazer puolestaan mainitsi luomun suhteellisesti 
eniten sosiaalisen vastuun osioissa. 
Kaupoilla luomumainintojen määrä oli melko tasaista aina vuoteen 2007 asti, jonka 
jälkeen kasvu on ollut kiihtyvää, pois lukien 2009–2010 pysähdys, joka mitä 
luultavimmin johtui yleisestä taloudellisesta taantumatilanteesta. Kesko oli 
määrällisesti aktiivisin luomusta raportoiva kauppa, SOK tuli toisena. Keskon ja 
Stockmannin luomumaininnat sijoittuivat suhteellisesti eniten vuosikertomuksissa 
yritysvastuun osioihin, SOK:n ja Suomen Lähikaupan puolestaan ympäristövastuun 






7 Luomu strategian osana 
7.1 Aineiston teemat 
Aineistolähtöisessä analyysissa sisällönanalyysin teemat ovat lähtöisin aineistosta, 
eikä niitä siten ole määritetty etukäteen. Konteksti otetaan huomioon, ei pelkät 
yksittäiset sanat. Aineistosta tuli esiin viisi eri teemaa, joihin valtaosa virkkeistä, 
joissa luomu esiintyi, sisältyivät. (Ks. taulukko 4.) Teemat ovat toteamus, toimintaa 
ohjaava tapahtuma tai ilmiö, toimenpide asian hyväksi, trendikeskustelu yleisesti, 
sekä tavoite, tahtotila ja strateginen pyrkimys. 
Taulukko 4. Aineiston teemat 
Toteamus, näin on!         
  Asiat on tai olivat, ei selityksiä, ei vahvaa kontekstia, kuvaileva 
  vastaa kysymykseen mitä, miten paljon, millainen?   
Toimintaa ohjaava tapahtuma/ilmiö       
  Selittää tekemistä, taustalla vaikuttava ilmiö, näin ollen, koska,  
  …johdosta, osin tulevaisuuteen viittaavaa, suunnitelmien ja  
  mahdollisten asioiden pohdiskelua, mukana epävarmuutta, 
  vastaa kysymykseen miksi?       
Toimenpide asian hyväksi 
   
  
  Selkeä toimenpide, tekemällä jotain jotta voi saavuttaa jotain, 
  tekoja, panostus, vastaa kysymykseen miten?   
Trendikeskustelu yleisellä tasolla       
  Alan tilanne yleisesti, erityisesti puhutaan kuluttajista ja  
  
asiakkaista, ei liity välttämättä liity omaan 
toimintaan.   
Tavoite, tahtotila, strateginen pyrkimys     
  Selkeä ja vahva ilmaisu tavoitteelle, pyrkimys, tekoja ja päätöksiä. 
              
 
Selkeästi vahvimmin tavoitteen ja strategisen pyrkimyksen tuo esiin tavoitteen teema. 
Tavoitteet on ilmaistu ytimekkäästi ja selkeästi, eikä niissä esiinny tulkinnanvaraa. 
Toiseksi vahvimmin tahtoa ilmaistaan teemassa toimenpide asian hyväksi. 
Toimenpiteessä ilmaistaan tekoja, jotta voidaan saavuttaa jotain haluttua, joka on 
luultavasti ollut tavoitteena, vaikkei sitä suoraan kerrotakaan. Kolmanneksi vahvin 
tavoitteellinen teema on toimintaa ohjaava tapahtuma tai ilmiö asian taustalla. Se 
ilmenee selittävänä kerrontana, se saattaa myös viitata tulevaisuuteen. Toimintaa 
ohjaava tapahtuma sisältää mahdollisuuden, mutta myös epävarmuutta. Toteamus 
kuvaa asianlaitaa ilman sen suurempaa kannanottoa asiaan. Toteamus ei esitä 
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tavoitteellisia asioita. Trendikeskustelu liikkuu yleisellä tasolla, eikä sen oleteta 
välttämättä liittyvän omaan toimintaan kovinkaan tiiviisti, joskin se saattaa olla 
osasyy toiminnalle. 
Taulukko 5. Teemojen esiintyminen toimijoittain. 
  Toteamus 
Toimintaa 
ohjaava Toimenpide Trendi Tavoite Yht. 
MTK 158 90 28 10 9 295 
Valio 22 3 0 1 0 26 
Fazer 2 4 5 3 1 15 
Lännen Tehtaat 17 2 5 1 1 26 
Raisio 11 2 0 1 0 14 
HKScan 4 0 3 1 0 8 
Atria 0 1 1 0 0 2 
SOK 69 12 4 2 2 89 
Kesko 160 39 25 8 10 242 
Suomen Lähikauppa 19 11 3 0 1 34 
Stockmann 32 8 2 0 2 44 
Yhteensä  494 172 76 27 26 795 
 
Aineistossa oli yhteensä 795 virkettä, joissa oli luomumaininta, ja jotka sisältyivät 
viiteen eri teemaan. (Ks. taulukko 5.) Määrällisesti eniten virkkeitä esiintyi 
toteamuksina (494 kpl) ja toiseksi eniten toimintaa ohjaavina tapahtumina (172 kpl). 
Toimenpide-teemaan kuului 76 virkettä ja trendi-teemaan 27 virkettä. Tavoite-
teemaan kuului 26 virkettä. 
7.2 Teemat ja kehitys vuosittain 
Tässä kappaleessa esitetään aineistossa esiintyvät teemat vuosittain. Siten vuosittaista 
kehitystä on helpompi havaita. Teemojen alla on suoria lainauksia 
vuosikertomuksista. Lainauksissa käytetyt lyhenteet on esitetty taulukossa 6. Usein 
tietty ilmaisu toistui vuosikertomuksissa useana vuotena, mutta tässä ilmaisu on 
toiston poisjättämisen takia esitetty vain yhtenä sattumanvaraisena vuotena. Yhteensä 
tässä esitetään reilut 250 suoraa lainausta. Eniten on jätetty pois toteavia virkkeitä, 






Taulukko 6. Lainauksissa käytetyt lyhenteet. 
MTK Valio Fazer HKScan Atria Raisio Lännen  SOK Kesko Stockmann 
Suomen 
Lähikauppa 




Toteamus, näin on! 
M: Rukiin viljelyala kasvoi lähes nelinkertaiseksi, neljännes alasta oli 
luomuruista. 
 
M: Työryhmä laati vuoden aikana kuvauksen luonnonmukaisen 
maataloustuotannon toimintaympäristön nykytilasta. 
 
M: Suomalaista ruoantuotantoa esiteltiin teemalla Hyvää makua – Laatua 
läheltä maaseutumessuilla, luomumessuilla ja ruokamessuilla.  
 
V: Valio luomutuotteita löytyy nyt lähes jokaisesta tuoteryhmästä. 
 
V: Valiolla on Suomen kattavin luomuvalikoima. 
 
V: Kuluneen vuoden aikana lanseerattiin vähäsuolainen luomuvoi, 
luomuemmentaljuusto, luomuappelsiinimehu ja lastenruokiin Tutteli 
luomupuuro. 
 
R: Sarjasta löytyy myös luomutuotteita. 
 
L: Luomutuotteet ovat kasvava osa Apetitin nykypäivää ja tulevaisuutta. 
 
L: Kasvisten ohella on tarjolla myös Luomupizzapohja. 
 
K: Luomutuotteiden kysyntä on voimakkaassa kasvussa, eikä tarjonta ole 
kaikissa tuoteryhmissä riittävä. 
 
K: Luomutuotteiden ja ympäristömerkittyjen tuotteiden hyväksi tehty 
pitkäjänteinen työ on tuottanut hyviä tuloksia. 
 
S: S-ryhmän toimipaikkoja osallistui vuoden 2000 luomukauppa-kilpailuun, 
jossa hypermarketsarjan voittaja oli Mikkelin Prisma. 
 
S: Osa Reilun kaupan tuotteista täyttää myös luomutuotteille asetetut 
vaatimukset, mistä maksetaan viljelijöille lisähintaa. 
 
SL: Siwoissa oli yleensä 1-3 luomutuotetta, Valintataloissa keskimäärin 20 ja 
Euromarketeissa keskimäärin 70 kpl.  
 




Toimintaa ohjaava tapahtuma/ilmiö 
M: Lisäksi valiokunta otti kantaa luonnonmukaisesti tuotettujen 
maataloustuotteiden valvonnan järjestämiseen. 
M: Luomukotieläinasetus yhtenäisti luomukotieläimiä koskevat säädöksemme 
EU:n asetuksessa vallitsevien asetuksien mukaiseksi, mikä mahdollisti 
luomutuotteidemme viennin myös Suomen ulkopuolelle ilman erillisiä 
tarkastuksia.  
S: ABC-Kuortissa ympäristömyötäisyys näkyy luonnonmukaisena säilytetyssä 
lähiympäristössä, ekopisteenä, septitankkien tyhjennyspisteenä, tuotteiden 
pakkauksissa ja luomuleipomona. 
S: Kaikki nämä tunnustukset osoittavat, että S-ryhmä on ollut ennakkoluuloton 
edelläkävijä luomutuoterintamalla. 
Toimenpide asian hyväksi 
M: Kertomusvuonna tähän pyrittiin olemalla mukana mm. luomutuotannon 
tukien ja säädösten valmistelutöissä.  
L: Luomutuotteiden valikoimaa on tarkoitus lisätä edelleen. 
K: Ruokakesko on pystynyt vakiinnuttamaan luomutuotteittensa tarjontaa 
täydentämällä kotimaista valikoimaa tuontituotteilla.  
K: K-kauppojen panostus luomutuotteisiin näkyi mm. Finfood Luomun 
järjestämässä ”Vuoden Luomukauppa 2000” –kilpailussa.  
K: Tavarantoimittajien kanssa tehtiin kehitystyötä erityisesti luomutuotteiden 
hyväksi. 
SL: Luomutuotteiden tarjontaa selvitettiin keväällä ympäristöorganisaatioiden 
luomukorikartoituksen avulla. 
Tavoite, tahtotila, strateginen pyrkimys 
M: Edunvalvonnassa on tavoitteena luoda luonnonmukaiselle 
maataloustuotannolle entistä paremmat toimintaedellytykset.  
M: Luomukotieläintuotannon lisääminen tuotantoedellytyksiä parantamalla 
onkin lähiajan keskeinen tavoite luomusektorilla.  
M: Edunvalvonnan tärkeänä tavoitteena on saada luomukotieläintuotannon 
määrä lisääntymään Suomessa. 
 
Vuosi 2001 
Toteamus, näin on! 
M: MTK:n luomuvaliokunta kokoontui vuoden aikana kolme kertaa. 
 




L: Uutuuksina markkinoille tuotiin mm. luomusokeri, ruokopalasokeri sekä 
kandisokeri. 
 
K: Ruokakaupassa luomutuotteiden myynti kasvoi vuonna 2001 edelleen 
selvästi. 
 
K: Keskon tarjoama luomuvalikoima laajeni ja tarjosi hyvät mahdollisuudet 
myynnin kehittämiseen, ja lisäksi K-kauppiaat myyvät runsaasti paikallisten 
luomutuottajien tuotteita. 
 
K: Ruokakeskon valikoimissa oli vuoden 2001 lopussa 336 luomutuotetta ja 
221 ympäristömerkittyä tuotetta. 
 
K: K-supermarket-ketju on keskittynyt luomun edistämiseen. 
 
S: Elintarvikesektorilla luomutuotteet ovat vakiinnuttaneet asemansa.  
 
S: Parhaimmillaan toimipaikkojen luomutuotteiden määrä on ylittänyt 400 
tuotteen rajan ja myynti on vuoden aikana kaksinkertaistunut esimerkiksi 
Osuuskauppa Suur-Savon Mikkelin Prismassa, joka valittiin toisen kerran 
peräkkäin vuoden luomukaupaksi hypermarket- sarjassa. 
 
SL: Ketjujen valikoimissa on niin luomutuotteita kuin ympäristömerkittyjä 
tuotteita (Pohjoismainen Joutsen-ympäristömerkki, ÖkoTex).  
 
SL: Valikoimissa tarjolla olevien luomu- ja reilun kaupan tuotteiden määrä on 
170-180. 
 
Toimintaa ohjaava tapahtuma/ilmiö 
M: Myönteistä kehitystä on tukenut mm. luomumaidon lisähinnan korotus, 
joka on kannustanut monia tuottajia jatkamaan luomumaidon tuottamista. 
M: Luomuvalionkunta käsitteli kokouksissaan mm. luomustrategiatyöryhmän 
valmistelevaa raporttia ja siinä esille otettuja asioita ja ehdotuksia 
luomutuotannon kehittämiseksi. 
L: Tämän jälkeen kaikki Apetit-yksikön kotimainen raaka-aine viljellään joko 
IP-, luomu- tai baby food –vaatimusten mukaisesti. 
K: Keskossa yhteiskunnallinen vastuu nähdään laaja-alaisesti, mm. 
luomutuotteiden määrän lisääminen. 
S1: Luomutarjonta vaihtelee ketjuissa: Siwoissa 2-10 kpl, Valintataloissa 20-
40 kpl ja Euromarketeissa 60-140 kpl myymälän koon, valikoimaluokan ja 
paikkakunnan mukaan. 
Toimenpide asian hyväksi 
M: Tarkoituksena on kehittää luomuvalvontajärjestelmää vastaamaan 
paremmin nykyisen toimintaympäristön tarpeita ja vaatimuksia.  
M: Järjestö oli mukana vaikuttamassa luomutuotantoon vaikuttavien tukien 
valmisteluun sekä uudistamiseen.  
M: Valiokunta etsi keinoja mm. luomukotieläintuotannon lisäämiseksi ja 
kannattavuuden parantamiseksi.  
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H: Aloitimme myös luomutuotteiden kehittämisen ja ensimmäiset luomu-
broilerierät saatiin koemarkkinointiin asti. 
A: Luomulihan ja pihvilihan käsittelyä ja markkinointia kehitettiin. 
K: Voimakas panostus luomuun näkyi erityisesti hedelmä-vihannes 
tuoteryhmässä, jossa luomumyynnin kasvu oli 65 prosenttia.  
Trendikeskustelu yleisesti 
M: Luomutuotantoon liittyvät kysymykset olivat kertomusvuonna runsaasti 
esillä niin MTK:ssa kuin muuallakin.  
M: Luomutuotantoon liittyvät kysymykset olivat esillä aiempaa vahvemmin.  
Tavoite, tahtotila, strateginen pyrkimys 
M: MTK:n tavoitteena oli luoda luonnonmukaiselle maataloustuotannolle 
entistä paremmat toimintaedellytykset. 
M: Tavoitteena oli myös luomutuotteiden tarjonnan lisääminen edistämällä 
tuotantoa ja sen kannattavuutta.  
M: Luomukotieläintuotannon lisääminen tuotantoedellytyksiä parantamalla on 
jatkossa keskeinen tavoite luomusektorilla. 
M: Luomutuotantoamme on kyettävä lisäämään kasvavan kysynnän tahdissa.  
L: Tavoitteena on varmistaa vuosittain tehtävillä viljelysopimuksilla IP-, 
luomu- ja baby food -järjestelmiä noudattaen tuotetun hyvälaatuisen 
kotimaisen vihannesraaka-aineen toi- mittaminen Apetit-yksikölle sekä 
tavoitteen mukainen juurikasmäärä sokeritehtaalle. 
 
Vuosi 2002 
Toteamus, näin on! 
M: Luomumaitoa tuotettiin 23,3 milj. litraa. 
 
M: Luomuvalvonnan kehittämistä pohtinut työryhmä sai työnsä päätökseen 
toukokuussa. 
 
V: Erikoismaidoista myös Valio luomumaito on hyvässä kasvussa. 
 
L: Noin 1 800 hehtaarin vihannesviljelyalalta toimitettiin jalostettavaksi 23,5 
miljoonaa kiloa IP-vaatimusten ja noin 2 miljoonaa kiloa luomu- ja 
lastenruoka- vaatimusten mukaan tuotettuja raaka-aineita. 
 
K: Keskon myymä kahvi, tee ja banaani ovat samalla myös luomutuotteita. 
 
K: Luomutuotteiden määrä kasvoi edellisvuodesta yli sadalla. 
 





St: Laajasta tuotevalikoimasta löytyy mm. luomu- ja ns. ekotuotteita. 
 
Toimintaa ohjaava tapahtuma/ilmiö 
M: MTK painotti työryhmän työskentelyssä luomuviljelijän kannalta 
olennaisimpia asioita, kuten tiloilla tapahtuvien tarkastuksien sujuvuutta, 
viljelijöiden tasapuolista kohtelua maan kaikissa osissa ja tarkastusten 
organisointia siten, että tilalla, jolla tarkastuksia tehdään useita, niitä 
voitaisiin yhdistää. 
M: Luomutuotteiden kysynnän kasvu on jatkunut nopeampana useiden vuosien 
ajan ja tarjontaa suurempi kysyntä on pitänyt hintatason kohtuullisena.  
M: Luomumaitomarkkinoissa näkyy selvästi myös teollisuuden määrätietoinen 
panostus ja yhteistyö.  
K: Lisäksi K-kauppiaat hankkivat paikallisten luomutuottajien tuotteita ja 
muuta lähiruokaa asiakkaidensa toiveiden mukaisesti. 
K: Ainoastaan hedelmissä ja vihanneksissa, jotka ovat pääosin 
varastokauppaa, myyntiosuus –kaksi prosenttia on kohtalaisentarkkaan 
tiedossa, tosin kauppiaat hankkivat luomuvihanneksia lähituottajilta myös 
Keskon valikoimien ulkopuolelta. 
SL: Asiakkaille tarjotaan sekä luomu-, Reilun kaupan että ympäristömerkittyjä 
tuotteita (Pohjoismainen ympäristömerkki, ÖkoTex), joiden ympäristörasitus 
on tavanomaisia tuotteita vähäisempää. 
Toimenpide asian hyväksi 
M: Loppuvuodesta valiokunta teki päätöksen MTK:n oman luomustrategian 
valmistelusta. 
Trendikeskustelu yleisesti 
K: Noin 80 % on kokeillut luomutuotteita ja lähes 70 % Reilun kaupan 
tuotteita. 
K: Ruokakaupassa luomutuotteiden myynti on jatkanut kasvuaan. 
 
Vuosi 2003 
Toteamus, näin on! 
M: Luomusiementuotantoa koskevia EU:n lainsäädännön muutoksia 
valmisteltiin vuonna 2003. 
 
M: Luomuvaliokunta käsitteli kokouksissaan tuotantosopimustilannetta ja 
sopimusehtoja, tuotantoalojen kehittymistä sekä luomukotieläinmääriä, 
luomumarkkinoiden toimivuutta, luomutuotteiden hintakehitystä, 
tukipolitiikkaa ja tukiehtoja. 
 
L: Kuluneella  kaudella jatkettiin muiden viljelykasvisopimusten lisäksi rypsin, 




S: Parhaimmillaan toimipaikkojen luomutuotteiden määrä on ylittänyt 400 
tuotteen rajan. 
 
Toimintaa ohjaava tapahtuma/ilmiö 
M: Koska luonnonmukaisesti tuotettua siementä ei ole viljelyalaan nähden 
riittävästi tarjolla, on välttämätöntä saada poikkeustapauksissa käyttää 
tavanomaista siementä. 
M: MTK:n mukaan ilman riittävää luomulisää markkinoilta tuotantotapaa on 
mahdotonta muuttaa.  
M: Lisätuen maksaminen luomukotieläintiloille ja korotetut investointituet 
voisivat kuitenkin osaltaan helpottaa tilannetta. 
K: Yhteiskuntavastuuta toteutetaan laaja-alaisesti taloudellisena, sosiaalisena 
ja ympäristövastuuna, ja se näkyy käytännössä mm. seuraavasti: 
luomuvalikoiman edelleen kasvattaminen. 
Trendikeskustelu yleisesti 
M: Luomu oli näkyvästi esillä.  
 
Vuosi 2004 
Toteamus, näin on! 
M: Luomutuotteiden jalostuksen painopiste siirtyi entistä enemmän pienille 
yrityksille erityisesti lihapuolella. 
 
M: EU:n luonnonmukaisen tuotannon toimintaohjelma valmistui 
kertomusvuonna. 
 
K: Ruokakeskon valikoimissa oli vuoden 2004 lopussa noin 450 luomutuotetta 
ja 200 ympäristömerkittyä tuotetta.  
 
K: Pirkka-sarjaan näistä tuotteista kuuluvat luomukahvi, luomutee ja mango-
appelsiinitäysmehu. 
 
K: Pakkausmerkintäohjeistuksessa määritellään myös Hyvää Suomesta –
joutsenlipun, Puhtaasti kotimainen –sirkkalehtilipun, Avainlipun, 
Pohjoismaisen ympäristömerkin, Pese Oikein –merkin ja Luomu –merkin sekä 
pakkausmateriaalin kierrätyksestä kertovien symbolien käyttö. 
 
S: Valikoimissa ympäristömerkityt ja luomutuotteet ovat vakiinnuttaneet 
asemansa. 
 
S: Vuoden 2004 lopulla käynnistyi Maa- ja metsätalousministeriön rahoittama 
Luomu-tutkimushanke, johon osallistuvat S-ryhmästä SOK ja HOK-Elanto. 
 
SL: Luomutuotteista maitojen, munien, rasvojen ja öljyjen sekä vihannesten 





Toimintaa ohjaava tapahtuma/ilmiö 
M: Ainoastaan luomumaidon ja luomukananmunien markkinaosuuden kehitys 
oli positiivista kertomusvuonna, mutta näidenkin tuotteiden osalta kasvu oli 
huomattavasti edellisvuosia maltillisempaa. 
M: Lisäksi tehtävänä on tuoda esille muita ajankohtaisia asioita, jotka 
vaikuttavat luomutuotantoon tai aiheuttavat ongelmia. 
 
S: Alueosuuskauppojen oma hankinta paikallisilta luomutuottajilta kasvattaa 
luomutuotteiden määrää entisestään.  
 
Toimenpide asian hyväksi 
M: Myös tuotekohtaisten strategioiden valmistelua ja päivittämistä jatkettiin 
mm. luomutuotantoon ja sianlihan tuotantoon liittyen. 
 
M: Kehitystyössä saavutettiin kuitenkin merkittävä edistysaskel, kun 
tuottajajärjestönkin useita vuosia ajamasta luomukotieläintuen käyttöönotosta 
sovittiin vuodesta 2005 alkaen. 
 
M: Muuntogeenisten viljelykasvien sekä tavanomaisen ja luonnonmukaisen 
viljelyn rinnakkaiseloa on kertomusvuonna pohtinut kaksikin työryhmää. 
 
Tavoite, tahtotila, strateginen pyrkimys 
M: Myös luomututkimuksen turvaaminen ja vahvistaminen olivat 
luomuvaliokunnan tavoitteita kertomusvuonna. 
 
K: Ruokakaupan ketjukonseptia koskevaa luomu-, Reilun kaupan ja 
ympäristömerkittyjen tuotteiden valikoima- ja markkinointilinjausta 




Toteamus, näin on! 
M: Keväällä 2005 tuli päätösvaiheeseen noin 2 000 tilan 5-vuotinen 
luomusopimus. 
 
M: MTK teki yhteistyötä Finfood Luomun kanssa ja oli edustettuna 
yhdistyksen ohjausryhmässä.  
 
K: Ruokakeskon valikoimissa oli vuoden lopussa noin 500 luomutuotetta, noin 
500 ympäristömerkittyä tuotetta ja 43 Reilun kaupan tuotetta.  
 
K: Luomu-, ympäristömerkittyjen tuotteiden ja Reilun kaupan tuotteiden 
markkinointilinjaukset sisältyvät K-ruokakaupan ketjukonsepteihin. 
 
K: Finfood Luomun järjestämässä Vuoden Luomukauppa -kisassa K-
citymarket Jumbo Vantaalta voitti suurten ja K-market Härmälä Tampereelta 




Toimintaa ohjaava tapahtuma/ilmiö 
M: Myös luomurypsistä oli pulaa ja sen viljelyä luomuvalkuaistarpeen 
tyydyttämiseksi halutaan lisätä. 
 
S: Keskeisiä teemoja ovat olleet EU:n kemikaalilainsäädäntöä, sähkö- ja 
elektroniikkaromun kierrätystä, pakkausten hyödyntämistä ja 
ympäristömerkintää, Reilua kauppaa ja Luomu-tuotantoa koskevat asiat. 
 
Toimenpide asian hyväksi 
M: Luomukotieläintuki otettiin käyttöön ensi kertaa kertomusvuoden keväällä, 
ja sen ansiosta luomukotieläinvalvontaan kuuluvien tilojen lukumäärä nousi 
18 %.  
 
Vuosi 2006 
Toteamus, näin on! 
M: Vuonna 2006 luomutuotannossa oli peltoa noin 145 000 ha, joka oli 6,4 % 
koko maan peltoalasta. 
 
M: Luomumarkkinat maailmalla kehittyivät suotuisasti. 
 
M: Luomutuotteiden markkinaosuudet säilyivät lähes ennallaan kaikissa 
tuoteryhmissä. 
 
V: Luomumaitoa Valio vastaanotti 26,5 milj. litraa ja luomutuotteita 
valmistettiin yhteensä 11,2 milj. kiloa. 
 
V: Luomutuotteista suurin ryhmä olivat luomumaidot ja luomutuoretuotteet. 
 
F: Fazer Mylly on yksi maan suurimpia luomujauhon tuottajia. 
 
F: Esimerkiksi suositusta Oululaisen Jälkiuunileivästä on luomuversio, joka 
myy ihan hyvin.  
 
K: Tällaisia erikoistuotteita ovat mm. luomu- ja kevyttuotteet sekä 
gluteenittomat ja laktoosittomat tuotteet. 
 
K: Pirkka-luomuporkkanasose valittiin vuoden 2007 luomutuotteeksi 
tammikuussa 2007. 
 
S: Market-kaupan valikoimissa oli yli 600 luomutuotetta ja 31 Reilun kaupan 
tuotetta vuoden 2006 lopussa. 
 
Toimintaa ohjaava tapahtuma/ilmiö 
M: Luomutuotteiden kysyntä maailmalla kasvaa ja vastaavan kehityksen 
odotetaan tapahtuvan myös Suomessa. 
 
M: Luomurypsin ja muiden valkuaiskasvien viljelyä halutaan lisätä, jotta ki-




Toimenpide asian hyväksi 
 
M: Työryhmä valmisteli laajaa strategiaa, jossa etsittiin keinoja 
luomutuotteiden tarjonnan lisäämiseen markkinoilla. 
M: Luomukotieläinten ruokinnan turvaamiseksi tavanomaisen rehun käyttöä 
voitiin tarvittaessa lisätä viranomaisten antaman poikkeusasetuksen turvin. 
F: Lisäämme lähellä tuotettujen ja luonnonmukaisesti tuotettujen 
elintarvikkeiden osuutta ostoissamme. 
K: Huolimatta tästä suuntauksesta, Ruokakesko edisti luomutuotteiden 
menekkiä tarkastamalla 200 luomutuotteen hinnoittelua ja markkinoimalla 
Pirkka Luomu-tuotteita televisiomainonnalla, joka toteutettiin osana Pirkka 20 
vuotta – kampanjaa. 
K: Lisäksi K-ruokakaupoissa jaettava RuokaPirkka-lehti omisti yhden 
teemanumeron luomutuotteille. 
SL: Euromarketeissa ja Valintataloissa on vuoden aikana lisätty 
luomuhedelmien ja -vihannesten tarjontaa. 
 
Trendikeskustelu yleisesti 




Toteamus, näin on! 
M: Lattiatuotannon osuus (kananmunat) oli 12 % ja luomutuotannon 2 %. 
 
M: Kertomusvuonna luomutiloja oli 3 917 kpl, joka on 5,6 % kaikista 
suomalaisista maatiloista. 
 
V: Niiden lisäksi jalostettiin luomuedamjuustoa ja luomumaitojauhetta. 
 
V: Luomusopimustuottajia Valio-ryhmässä oli vuoden 2007 lopussa 118 kpl (5 
kpl vähemmän kuin vuonna 2006). 
 
K: Osa luomutuotteista – esimerkiksi maito ja liha – menee K-kauppoihin 
suoraan toimittajilta, samoin K-kauppiaat hankkivat luomuvihanneksia 
suoraan tuottajilta Keskon valikoimien ulkopuolelta. 
 
K: Switcher suosii luomu- ja Reilun kaupan puuvillaan, jota viljellään mm. 
Malissa. 
 
S: S-ryhmän Market-kaupan valikoimissa oli vuonna 2006 yli 600 erilaista 
luomutuotetta. 
 




S: Niissä käytetty luomupuuvilla viljellään ilman kemiallisia torjunta-aineita 
ja lannoitteita. 
 
St: Stockmann Herkun laaja valikoima tarjoaa runsaasti luomu- ja Reilun 
kaupan tuotteita, ja tavarataloissa on myynnissä myös ympäristömerkittyjä 
tuotteita.  
 
SL: Valintatalolle vuoden 2007 luomutekotunnustus. 
 
SL: Joutsenmerkityt tuotteet, luomutuotteet ja Reilun kaupan tuotteet ovat 
niissä hyvin edustettuina ja tuotteet on merkitty erityisillä opasteilla.  
 
Toimintaa ohjaava tapahtuma/ilmiö 
M: Luomumaidon käyttöaste parani kysynnän kasvaessa, ja maidon jalostajien 
tuottajille maksama luomulisä nousi. 
S: Luomupuuvillasta valmistettujen vaatteiden hankinta ketjun valikoimiin on 
osa S-ryhmässä jatkuvasti korostuvaa vastuullista tapaa toimia. 
SL: Luomuala myönsi Vuoden 2007 Luomuteko -tunnustuksen Valintatalo-
ketjulle panostamisesta vastuullisuuteen ja kestävään kehitykseen.  
SL: Tunnustuksen jakanut Finfood Luomu perusteli valintaansa sillä, että 
Valintatalo-ketju on sitoutunut kehittämään ympäristöystävällisyyttään. 
SL: Luomuala näkee, että Valintatalojen pelinavaus sisältää pohjan 
luomutuotteiden myynnin systemaattiselle kehitykselle. 
Toimenpide asian hyväksi 
M: Lisäksi osallistuttiin uuteen luomuasetukseen liittyvien 
toimeenpanosäännösten valmisteluun. 
M: Kannanotot tukivat Suomessa tuotettua ruokaa, lähiruokaa, luomua sekä 
ruokailun eri merkityksiä. 
 
SL: Perusteluissa kerrottiin lisäksi, että luomuala on ottanut ilolla vastaan 
myös Valintatalon luomuun nojautuvan imagomarkkinoinnin, joka on 




Toteamus, näin on! 
M: Luomulihalle ja luomulihajalosteille on markkinoilla kysyntää ja 
luomulihan jalostuksen hienoinen nousuvire jatkui myös kuluneena vuonna. 
 




K: Pirkka-tuotteet ovat viime vuosina voittaneet mm. Vuoden suomalainen 
elintarvike ja Vuoden Luomutuote –palkinnot. 
 
K: Luomukanaloissa kanat elävät myös vapaasti kuten lattiakanaloissa ja 
lisäksi ulkoilevat sään ja olosuhteiden salliessa. 
 
K: Kaikki Pirkka-sarjassa olevat kananmunat ovat syyskuusta 2008 alkaen 
olleet vapaiden kanojen munia tai luomukananmunia. 
 
S: Luomua myytiin S-ryhmässä yhteensä 50 miljoonalla eurolla. 
 
S: Radisson Blu hotellien aamiaisella on tarjolla aina vähintään kahdeksaa 
luomutuotetta. 
 
Toimintaa ohjaava tapahtuma/ilmiö 
M: MTK huomautti, että tämä korotus oli tehty osittain kansallisen tuen 
määrärahaa alentamalla tarkoituksena korottaa maatalouden ympäristötuen 
ja luomutuen perustukea. 
 
M: Luomumarkkinat maailmalla kehittyivät edelleen suotuisasti, vaikka 
talouden laskusuhdanne hillitsi luomumarkkinoiden kasvua. 
 
K: K-kauppiaat hankkivat lisäksi paikallisia luomutuotteita ja muuta 
lähiruokaa asiakkaittensa toiveiden mukaisesti. 
 
S: Henkilökunta osaa hotelleissa kertoa luomun taustoista ja tarjolla olevasta 
luomuvalikoimasta. 
 
Toimenpide asian hyväksi 
M: Lisäksi oltiin mukana luomumarkkinastrategian käytännön toimenpiteiden 
suunnittelussa. 
 
M: Luomuasioita valmisteltiin yhteistyössä Luomuliiton kanssa. 
 
Trendikeskustelu yleisesti 
M: Myös Suomessa kuluttajat ja kauppa olivat yhä kiinnostuneempia 
luomutuotteista.  
M: Luomukotieläintuotteiden osalta markkinoilla jatkui positiivinen vire.  
L: Perheisiin uusia tuulia tulee usein nuorison kautta, jolle ruoka voi olla 




Toteamus, näin on! 




H: Kaikki teurastamot täyttävät lisäksi ruotsalaisen, kansallisen 
luomutuotanto-organisaatio KRAV:n sekä EU:n ekologisen tuotannon 
vaatimukset. 
 
R: Lisäksi Raisio toi markkinoille Elovena Luomu-kaurahiutaleen. 
 
L: Mildolan valmistamien öljynpuristustuotteiden valmistustapa on 
luonnonmukainen ja ympäristöystävällinen ja siinä öljy erotetaan siemenestä 
käyttämällä puristuksen lisäksi vain lämpöä. 
 
K: K-ruokakaupoissa valikoimissa olevien luomutuotteiden lukumäärä vaihteli 
kaupan koosta riippuen.  
 
K: Pirkka Luomu-sarjassa on jo noin 40 tuotetta, joista osa on myynnissä 
kausiluonteisesti.  
 
K: Näissä tuotteissa (Pirkka Reilun kaupan luomu kaakaojauhe ja suklaa) 
yhdistyvät Reilun kaupan sertifiointi sekä luomu. 
 
S: S-ryhmän hotelleissa ja ravintoloissa myytiin vuonna 2009 Reilun kaupan 
asiakasomistajapunaviiniä 150 000 pulloa ja Sonnentorin Earl Grey –
luomuteetä 1 800 litraa.  
 
S: Radisson Blu –hotellit ovat mukana Portaat luomuun  -ohjelmassa. 
 
S: Hotelliaamiaisten tarjonnasta löytyy hotellista riippuen esimerkiksi 
luomujogurttia, luomupuuroa, luomuteetä ja luomuleipää.  
 
St: Käytetty luomupuuvilla on kansainvälisen sertifiointielimen Control 
Unionin sertifioimaa. 
 
Toimintaa ohjaava tapahtuma/ilmiö 
K: Pirkka Luomu-sarjaan on tulossa muitakin yrttejä. 
 
St: Päätös myydä ainoastaan luomu- ja vapaiden kanojen munia oli helppo 
tehdä, sillä Stockmann Herkun asiakkaat ovat tässä asiassa edelläkävijöitä.  
 
St: He arvostavat luomua ja eettisesti tuotettuja elintarvikkeita. 
 
Toimenpide asian hyväksi 
M: Luomuvaliokunta, tuotantotalousvaliokunta, sikajaosto, siipikarjajaosto 
sekä kananmunavaliokunta osallistuivat valiokuntatyön kehittämisseminaariin.  
M: Valiokunta oli myös vaikuttamassa toimenpiteisiin, joilla 
luomuvalkuaiskasvien viljely Suomessa saataisiin lisääntymään. 
K: Pirkka Luomu-sarjaan etsitään koko ajan aktiivisesti uusia tuotteita. 
 
Trendikeskustelu yleisesti 




Tavoite, tahtotila, strateginen pyrkimys 
K: Vuonna 2010 tavoitteena on lisätä valikoimassa olevien luomutuotteiden 
määrä 200:aan ja Reilun kaupan tuotteiden määrä 60:een. 
 
K: Kauppias Juha Ketola haluaa lisätä K-supermarket Vääksyn 
luomutuotteiden ja Reilun kaupan tuotteiden määrää entisestään.  
St: Lindex on jäsenenä BCI:ssä (the Better Cotton Initiative), jonka tavoitteena 
on muuttaa perinteistä puuvillan viljelyä ympäristöystävällisempään suuntaan, 
sekä Organic Exchange –järjestössä, jonka tehtävänä on edistää 
luomupuuvillan viljelyä. 
St: Teimme asiasta ketjupäätöksen syksyllä 2009, kun olimme varmistaneet 
luomukananmunien riittävän saatavuuden kaikkien Suomen Herkkujen tarpei-
siin (Juvonen kertoo). 
 
Vuosi 2010 
Toteamus, näin on! 
M: Toimintavuosi oli luomuvaliokunnan ja MTK:n luomutoiminnan osalta 
uudelleen järjestäytymisen aikaa.  
 
V: Valion Jyväskylän meijerin valmistama Valio Laktoositon Luomu 
kevytmaitojuoma, 1 litra, on markkinoiden ensimmäinen laktoositon 
luomutuote. 
 
V: Uutuudet täydensivät liki 20 tuotetta käsittävää luomutuotevalikoimaa. 
 
H: Scanin Krav-sertifioitujen luomutuottajasopimusten piirissä on n. 20 000 
sikaa.  
 
H: Rose Poultrylla on Tanskassa lähes sata sopimustuottajaa, joista 
kymmenen on luomutuottajia. 
 
R: Raisio toimii Euroopassa terveellisten ja luonnonmukaisten 
elintarvikkeiden sekä reilun kaupan markkinoilla muun muassa Fruitus, 
Weight Watchers ja Traidcraft brändeillä.  
 
R: Uusien Elovena Luomu Paahtopalojen pakkauksesta on pakkaushetkellä 
syrjäytetty happi. 
 
S: Eniten myydään reilu vuosi sitten lanseerattua Rainbow-kestovaippaa, joka 
on valmistettu perulaisesta Reilun kaupan värjäämättömästä luomupuuvillasta. 
 
S: Luomutuotteiden kysyntä on ollut viimeisen vuoden ajan selvässä kasvussa. 
 
St: Vuonna 2010 tavaratalojen valikoimissa oli mm. luomu- ja reilun kaupan 
elintarvikkeita, pohjoismaisella ympäristömerkillä (Joutsenmerkki) ja EU-
ympäristömerkillä (EU-kukka) merkittyjä ympäristötuotteita, MSC-sertifioituja 
kala- ja äyriäistuotteita, luonnonmukaisista materiaaleista valmistettua muotia 
ja tekstiileitä, luomu- ja luonnonkosmetiikkatuotteita, FSC- ja PEFC-
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sertifioituja puu- ja paperituotteita, Energy Star -vaatimukset täyttävää 
elektroniikkaa sekä kierrätetystä materiaalista valmistettuja tuotteita. 
 
St: Suomen Stockmann Herkut myyvät vain luomu- ja vapaiden kanojen munia.  
 
St: Luomukananmunat tulevat lattiakanaloista, jotka ovat sitoutuneet 
luonnonmukaisen kotieläintuotannon tuotantoehtoihin.  
 
St: Luomukanaloissa kanat ruokitaan pääosin luomurehulla, ja niillä on 
mahdollisuus ulkoilla aina kun sää sallii. 
 
Toimintaa ohjaava tapahtuma/ilmiö 
M: MTK toimi sponsorina kansainvälisessä Chaines des Rotisseurs Nuori 
Kokki – kilpailussa, jossa raaka-aineina käytettiin suomalaisia tuotteita 
luomua painottaen.  
R: Raisio eteni Suomessa leipäkategoriaan kehittämällä runsaskuituiset, 
säilöntäaineettomat ja uuden pakkaustekniikan avulla pitkään säilyvät 
Elovena Luomu Paahtopalat. 
K: Merkitykseltään suuria ovat myös tuotevalikoimat, paikalliset 
tavarantoimittajat, ympäristötuotteet ja –palvelut, luomu ja Reilun kaupan 
tuotteet. 
K: Asiakaspalautteella ja kysynnällä on suuri merkitys kaupan oman 
luomuvalikoiman rakentamisessa. 
St: Helsingin Herkun avauksen myötä ruokakaupan tuoretuotevalikoima 
laajeni, ja erityisesti panostettiin lähiruokaan ja luomutuotteisiin, joiden 
kysyntä on kasvanut. 
 
Toimenpide asian hyväksi 
M: Valiokunta nosti luomutuotannon aseman selkeämmin esille myös MTK:n 
sisällä. 
K: Lisääntyneen asiakaskysynnän myötä sarjaan etsitään jatkuvasti myös 
uusia Pirkka Luomu- ja Pirkka Reilun kaupan tuotteita.  
K: Uusia luonnonmukaisesti viljeltyjä ja valmistettuja tuotteita haetaan 
Pirkka-sarjaan aktiivisesti. 
S: SOK perusti alkuvuonna 2011 yhdessä muiden elintarvikealan toimijoiden 
kanssa Pro Luomu -järjestön, jonka tarkoituksena on edistää luomutuotteiden 
kysynnän ja tarjonnan kohtaamista sekä tunnistaa ja ratkoa luomuketjun 
keskeisiä pullonkauloja. 
St: Erityisesti luomuelintarvikevalikoimien laajentamiseen panostettiin vuonna 
2010, ja Stockmannin valikoimassa on tällä hetkellä yli 800 luomutuotetta. 
 
Trendikeskustelu yleisesti 
M: Viestillä haluttiin edistää kestäviä valintoja ja luonnonmukaisten, 
sesonginmukaisten ja kasvisaterioiden käyttöä ruokapalveluissa 
valtioneuvoston periaatepäätöksen (2009) hengessä. 
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V: Luonnollisuustrendi vahvisti luomun myyntiä. 
F: Ympäristöystävällisyys, luomu- ja lähiruoka sekä ruoan alkuperä ovat 
puhuttaneet ruotsalaisia kuluttajia viime vuosien ajan yhä enemmän. 
K: Vuoden 2010 aikana lähiruoasta, luomusta ja paikallisista ostoista 
keskusteltiin vilkkaasti lehtien palstoilla. 
K: Luomutuotteista keskustellaan yhä enemmän.  
Tavoite, tahtotila, strateginen pyrkimys 
K: Haluamme olla vahvasti mukana kehittyvässä luomumarkkinassa ja 




Toteamus, näin on! 
M: MTK järjesti elokuussa uuden kotimaisen lähi- ja luomuruoan Herkkujen 
Suomi –tapahtuman Helsingin Rautatientorilla.  
 
M: MTK solmi yhteistyösopimuksen Luomuliiton kanssa. 
 
V: Valion valikoimassa on noin 1 000 tuotevaihtoehtoa luomusta 
terveysvaikutteisiin ja vähärasvaisista herkutteluun. 
 
V: Kahdeksan suomalaista huippumuotoilijaa suunnitteli Valion perus- ja 
luomumaitotölkeille uudet ilmeet, jotka ilahduttivat suomalaisten arkea 
marraskuusta 2011 huhtikuun loppuun 2012. 
 
H: Kaikista sopimustuottajista kymmenkunta on luomutuottajia. 
 
R: Raisio toimitti markkinoille tuotteittensa luomuversiot.  
 
R: Raision tuotevalikoimaan kuuluvat mm. viljapatukat, painonhallintaan 
tarkoitetut sekä vähärasvaiset välipalat, terveysvaikutteiset välipalapatukat, 
luonnonmukaiset makeiset, makeissekoitukset teollisuudelle, suolaiset 
annosvälipalat, luksuspähkinät ja aamiaismurot. 
 
K: K-ruokakauppojen luomutuotteiden myynninkehityksessä on ollut selvää 
kasvua jo pidemmän aikaa, erityisesti vuonna 2011.  
 
K: Pirkka-tuotesarjan myynnistä luomun osuus on jo suurempi kuin luomun 
myyntiosuus keskimäärin kaikissa tuotteissa.  
 
K: Pirkka-luomutuotteiden lisäksi Ruokakeskon valikoimissa on luomutuotteita 
yli 1 000. 
 
S: Luomutuotteiden myynnissä S-ryhmä on selvä markkinajohtaja. 
 
S: AC Nielsenin tekemän tutkimuksen mukaan 49 prosenttia suomalaisten 




S: Luomutuotteiden myynti kasvoi S-ryhmässä vuonna 2011 edellisvuoteen 
verrattuna yli 50 prosentilla.  
 
S: Valikoimiin tuli yli 400 uutta luomutuotetta.  
 
S: Kaikkiaan S-ryhmän kaupoista löytyy valtakunnan laajuisesti jo 1 500 
erilaista luomutuotetta. 
 
St: Helsingin uudistetussa Herkussa avattiin syksyllä luomuosasto, jossa on 
tarjolla satoja erilaisia luomuherkkuja. 
 
St: Stockmann Herkkujen valikoimissa oli vuoden 2011 lopulla lähes 1 300 
luomutuotetta, mikä on noin 20 prosenttia enemmän kuin edellisenä vuonna.  
 
St: Luomuelintarvikkeiden myynnin osuus on Herkuissa huomattavasti Suomen 
valtakunnallista keskiarvoa korkeampi. 
 
Toimintaa ohjaava tapahtuma/ilmiö 
M: Tapahtuma on selvä osoitus siitä, että lähi- ja luomuruoalla on kysyntää.  
F: Fazer noudattaa Soil Association –järjestön asteittaista luomuraaka-
aineiden määrän lisäämistä ravintoloidensa lounasruuissa.  
F: Yritysvastuuviestinnän aiheita olivat vuonna 2011 mm. Fazerin 
hiilijalanjälkimerkinnän lanseeraus, Fazer Food Services liiketoiminta-alueen 
kalapolitiikka, lähiruoka- ja luomulinjaukset, RSPO sertifioitu palmuöljy sekä 
laajimpana aiheena kaakaon vastuulliseen hankintaa liittyvät tavoitteet, 
saavutukset ja haasteet. 
S: S-ryhmä haluaa kehittää tarjontaa jatkuvasti, jotta asiakkaiden kasvavaan 
luomukysyntään voidaan vastata. 
St: Markkinoille tuotiin keväällä luomupuuvillasta valmistettu 
kesävaatemallisto ja Seppälä Basics -malliston pysyvästi valikoimassa olevien 
t-paitojen raaka-aineeksi valittiin luonnonmukaisesti kasvatettu puuvilla. 
Toimenpide asian hyväksi 
M: Pro Luomun perustajajäsenenä MTK vaikutti vuoden aikana merkittävästi 
luomutuotannon kehittämisedellytyksiin.  
F: Fazer Food Services päätti lisätä luomutuotteiden osuutta valikoimissaan 
Suomessaja Ruotsissa ja liittyä ammattikeittiöiden Portaat luomuun –
ohjelmaan Suomessa. 
F: Työn tueksi luotiin lähiruoan määritelmä ja asetettiin tavoitteet 
luomutarjonnalle. 
S: S-ryhmä onkin vahvasti mukana kehittämässä luomuketjua keväällä 2011 
perustetunPri Luomu ry:n kautta. 
St: Kaikissa tavarataloissa laajennettiin luomuelintarvikkeiden valikoimaa ja 





V: Valion tuotteiden menekissä trendit näkyivät kasvaneena 
normaalirasvaisten ja Valio Luomu tuotteiden kulutuksena. 
F: Ympäristöasiat, oma hyvinvointi ja luomuraaka-aineet ovat tärkeitä 
tanskalaisille lounasruokailijoille. 
H: Kiinnostus luonnonmukaisesti tuotettua broileria kohtaan on koko ajan 
kasvussa Tanskassa ja Rose Poultryn luomubroileri on saanut myönteisen 
vastaanoton kuluttajien taholta. 
R: Luomutuotteiden kysyntä kasvoi.  
K: Luomuruoan suosio on kasvussa. 
K: Luomutuotteista tulee jatkuvasti kiitosta, mutta myös kysymyksiä 
alkuperästä, luomutuotannon valvonnasta ja lisäaineiden käytöstä. 
K: Erilaiset rasvat, lisäaineet, luomu, Reilun kaupan tuotteet, kotimaiset 
tuotteet ja tuotteiden alkuperämaat ovat asioita, jotka ovat vuoden aikana 
herättäneet keskustelua ja kysymyksiä. 
S: Vuonna 2011 päivittäistavarakaupassa näkyvimpiä trendejä olivat 
lähiruoan, luomutuotteiden ja omien merkkien kysynnän kasvu. 
Tavoite, tahtotila, strateginen pyrkimys 
F: Luomuvalikoiman kasvattaminen  ja sesonginmukaisuus. 
K: K-ruokakauppojen tavoitteena on lisätä Pirkka-luomutuotevalikoima 
nykyisestä noin 70:stä noin sataan tuotteeseen vuoden 2012 loppuun mennessä. 
K: Ruokakesko ja K-ruokakaupat ovat vahvasti sitoutuneet kehittämään 
luomualaa yhteistyössä tuottajien, teollisuuden ja muiden luomun eteen 
työskentelevien tahojen kanssa. 
K: Pro Luomu -hankkeen visiona on, että vuonna 2015 luomu on osa sekä 
kuluttajien että elintarvikeketjun toimijoiden arkipäivää ja tuotevalikoima 
vastaa kuluttajien tarpeita kattaen keskeiset tuoteryhmät. 
K: Syksyllä 2011 asetettiin tavoitteeksi kaksinkertaistaa Pirkka 
luomutuotevalikoima 50:stä noin sataan tuotteeseen vuoden 2012 loppuun 
mennessä. 
S: Kehitämme osaamistamme käyttötavarakaupassa ja parannamme luomu- ja 
paikallistuotteiden valikoimaa. 
S: Tavoitteena on, että vuoteen 2015 mennessä viidennes House-tuotteissa 
käytetystä puuvillasta olisi luonnonmukaisesti tuotettua. 
SL: Hankkeen jatkona Solidaarisuus aloittaa vuonna 2012 Nicaraguassa 
Reilun luomuhunajan tuotannon kehittämishankkeen, jonka myötä 




7.3 Ilmaisun tyypit 
Aineistolähtöisessä analyysissä sisällönanalyysin teemoista johdetut tyypit ovat myös 
aineistolähtöisiä, eikä niitä ole etukäteen määritetty. Aineiston teemoittelun jälkeen 
virkkeet, joissa oli luomumaininta, jaettiin erityyppisiin ilmaisuihin. (Ks. taulukko 7.) 
Ilmaisun tyyppejä oli viisi: negaatiot, taantuma, suora syy, tulevaan liittyvä sekä 
mainoksellisuus. Tässä kappaleessa esitetään aineistossa esiintyvät ilmaisun tyypit 
suorina lainauksina vuosikertomuksista. Lainauksissa käytetyt lyhenteet on esitetty 
taulukossa 6. Lyhenteiden lisäksi niiden perässä on vuosiluku, johon lainaus liittyy. 
Usein tietty ilmaisu toistui vuosikertomuksissa useana vuotena, mutta tässä ilmaisu 
on toiston poisjättämisen takia esitetty vain yhtenä sattumanvaraisena vuotena. Tietty 
ilmaus saattaa myös sopia useampaankin ilmaisun tyyppiin yhtä aikaa, mutta turhan 
toiston takia ne esitetään vain yhden sattumanvaraisen ilmaisun tyypin alla. 
Taulukko 7. Ilmaisun tyypit.  
Negaatiot             
  Kieltoilmaus, jossa sana ei. 
   
  
                
Taantuma, kehitys ei-toivottuun suuntaan 
  
  
  Väheni, pieneni, hidastui, heikkeni, keskeytyi, loppui 
 
  
                
Suora syy 
     
  
  Selkeä syy kehityksessä suuntaan tai toiseen. Vastaa kysymykseen miksi? 
        Tulevaan kehitykseen liittyvä 
   
  
  
Tulevaisuusorientoitunut, vielä avoinna oleva mielenkiintoinen 
mahdollisuus. 
                
Mainonnallinen ilmaisu 
    
  
  Selvästi mainoksellinen ilmaisu, puhutaan asiakkaan tarpeista, imarrellen. 
                
 
Negaatiot eli kieltoilmaisut sisältävät sanan ei jossain muodossa. Se on hyvin vahva 
ilmaus, sillä yleensä kerronta on ei-kielteistä. Taantumaan liittyvät ilmaisut kertovat 
kehityksestä ei-toivottuun suuntaan, ja ne ilmaistaan useimmiten sanoilla väheni, 
pieneni, hidastui, heikkeni, keskeytyi tai loppui. Suoran syyn sisältävät ilmaisut 
perustelevat ja selittävät tapahtumia ja kehitystä suuntaan tai toiseen. Tulevaan 
kehitykseen liittyvät ilmaisut ovat tyypillisesti sellaisia, joissa tulevaisuuteen sisältyy 
vielä avoinna oleva mielenkiintoinen mahdollisuus. Mainonnallinen ilmaus 
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puolestaan imartelee mahdollista asiakasta ja sen tarpeita, ja sillä halutaan luoda 
hyvin asiakasystävällistä ja -lähtökohtaista kuvaa tapahtumasta tai tavasta toimia.  
Aineistossa oli yhteensä 104 virkettä, joissa oli luomumaininta, ja jotka sisältyivät 
viiteen eri ilmaisun tyyppiin. (Ks. taulukko 8.) Määrällisesti eniten virkkeitä esiintyi 
taantuman ilmaisuina (30 kpl) ja toiseksi negaatioina (29 kpl). Suoria syitä oli 24 
kappaletta, tulevaisuuteen liittyviä ilmaisuja 13 kappaletta ja mainoksellisia ilmaisuja 
kahdeksan kappaletta. 
Taulukko 8. Ilmaisujen tyypit toimijoittain. 
  Negaatio Taantuma 
Suora 
syy Tulevaisuus Mainos Yht.  
MTK 22 27 24 5 0 78 
Valio 0 0 0 0 2 2 
Fazer 1 0 0 0 0 1 
Lännen Tehtaat 0 1 0 2 0 3 
Raisio 0 1 0 1 0 2 
HkScan 0 0 0 2 0 2 
Atria 0 0 0 0 0 0 
SOK 0 0 0 1 2 3 
Kesko 6 1 0 1 3 11 
Suomen 
lähikauppa 0 0 0 1 0 1 
Stockmann 0 0 0 0 1 1 
Yht. 29 30 24 13 8 104 
 
Negaatiot 
M 2000: Tosin nykyinen luomukotieläintuotantomme ei riitä kattamaan edes 
kotimaan kysyntää. 
K 2000: Luomutuotteiden myynti on kasvanut K-kaupoissa merkittävästi 
nopeammin kuin keskimäärin, eikä tarjonta ole kaikissa tuoteryhmissä 
riittävää. 
M 2001: Tämän vuoksi lisääntyneestä rahoituksesta huolimatta 
luomutuotannon ongelmia ei voitu ratkaista. 
M 2002: Kertomusvuonna luomuviljelyala oli kasvussa, mutta 
luomukotieläinten määrään ei tullut merkittäviä muutoksia.  
K 2002: Keskon omat myyntitilastot eivät näin ollen kuvaa luomun todellisia 
myyntiosuuksia. 
M 2003: Jatkoa ajatellen MTK:n mukaan on erittäin tärkeää, että 
luomusiemenen käyttövaatimus ei johda tilanteeseen, joka pakottaa tuomaan 
siementä Suomen ulkopuolelta, sillä se voi suurentaa riskiä sellaisten 
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vaarallisten kasvitautien tai tuholaisten leviämiseen meille, joita meillä ei 
vielä esiinny. 
M 2004: Tutkimusten mukaan merkittävä osa luomuvalvonnassa olevista 
tiloista ei ole tuottanut viime vuosien aikana lainkaan markkinoille 
luomutuotteita. 
M 2004: Näistä suuri osa on juuri kotieläintiloja, joiden pellot tuottavat 
luomurehua, joka syötetään tilan omille kotieläimille, jotka eivät ole 
valvonnassa eikä niistä saatavia tuotteita myydä luomumarkkinoille. 
 
M 2006: Luomukotieläintuotteiden markkinoilla ei tapahtunut muutosta 
parempaan. 
F 2006: Fazerillakin on luomutuotteita, vaikka emme markkinoinnissa siitä 
olekaan juuri pitäneet melua. 
M 2007: Isot yritykset eivät pääosin edelleenkään ole kiinnostuneet 
luomutuotteiden markkinoinnista eivätkä uusien luomutuotteiden 
kehittämisestä. 
Taantuma, kehitys ei-toivottuun suuntaan 
M 2002: Luomumarkkinat kokivat ensimmäisen vakavan kriisin keväällä, kun 
saksalaisesta luomurehusta löytyi jäämiä kielletystä torjunta-aineesta. 
M 2002: Tämä nitrofeeniskandaali pysäytti luomumarkkinat täysin ja aiheutti 
myös sen, että suomalaisen luomuviljan vienti Eurooppaan keskeytyi.  
M 2002: Tällöin oli kuitenkin selvästi nähtävissä luomumarkkinoiden kasvun 
hidastuminen.  
M 2003: Kertomusvuonna jo edellisvuosien aikana alkanut luomutuotannon 
kasvun hidastuminen jatkui sekä Suomessa että muualla Euroopassa. 
M 2003: Luomutilojen lukumäärä sen sijaan väheni. 
M 2003: Luomumarkkinoilla oli selkeästi nähtävissä kasvun hidastuminen. 
M 2003: Luomumaidon kulutuksen kasvu hieman hiipui edellisvuodesta, mutta 
oli kuitenkin 30 %. 
M 2003: Koska luomumaidon kysynnän kasvu hidastui, uusien luomumaidon 
toimitussopimusten tekeminen keskeytettiin syksyllä. 
M 2004: Kertomusvuonna jo edellisvuosien aikana alkanut luomutuotannon 
kasvun hidastuminen jatkui sekä Suomessa että muualla Euroopassa. 
M 2004: Useiden luomutuotteiden kysyntä ja myynti pienenivät ensimmäistä 
kertaa yli 10 vuoden aikana. 
M 2004: Suomalaisen luomuviljan vientimahdollisuudet olivat heikot koko 
vuoden ajan.  
M 2004: Koska luomumaidon käyttöaste heikkeni selvästi, ei Valio tehnyt 
lainkaan uusia luomutoimitussopimuksia. 
L 2004: Apetitin sopimusviljelyala pienenee vuonna 2005 herneen ja 
luomutuotteiden viljelyn vähenemisen vuoksi. 
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M 2005: Luomutuotannossa oleva peltoala väheni edellisvuodesta 8 %. 
M 2005: Luomutuotteiden markkinaosuudet pienenivät erityisesti 
vihanneksissa, mutta myös luomuhiutaleissa ja –jauhoissa. 
M 2005: Luomumaidon käyttöaste on edelleen heikko eikä uusia tiloja oteta 
luomutoimitussopimuksien piiriin. 
M 2006: Luomumaidon käyttöaste on edelleen heikko.  
M 2006: Luomulihan tuotanto ei myöskään ole lisääntynyt, vaikka 
luomukotieläintilojen lukumäärä lisääntyikin edellisvuodesta.  
M 2006: Luomuviljan sato jäi kertomusvuona kuivuuden takia keskimääräistä 
heikommaksi. 
K 2006: Vähittäiskaupan myymien luomutuotteiden myynnin määrä on ollut 
laskusuunnassa ja muutama Keskon tavarantoimittaja lopetti luomutuotannon. 
M 2008: Luomutilojen lukumäärä väheni 3 % edellisvuodesta. 
Suora syy 
M 2000: Luomukotieläintuotteissa lisähinta tavanomaiseen nähden on liian 
alhainen, jotta tuotanto houkuttelisi tuottajia. 
M 2001: Rahoituksen lisäämistä pidettiin tärkeänä, sillä vuonna 2001 ei ollut 
määrärahavajauksen vuoksi mahdollisuutta tehdä uusia perustukisopimuksia 
eikä siten myöskään laajentaa luomutuotantoa. 
M 2001: Alan kannalta toivottuun tilaan ei päästy, sillä kevään tukihaun 
aikaan ei ollut määrärahoja uusien luomusopimusten tekoon.  
M 2001: Tämän vuoksi luomutuotantoon ei voitu ottaa lisäalueita, mikä 
hidasti luomutuotannossa olevan peltoalan kasvua.  
M 2002: Yksityisten valvontaorganisaatioiden toiminta aiheuttaa selkeitä 
kaupan esteitä luomutuotteiden kaupassa EU:n alueella ja tähän MTK:n 
mielestä pitäisi saada selkeämpiä yhteisiä sääntöjä koko EU:n tasolla. 
M 2002: Suurin ongelma tuotannossa on edelleenkin luomukotieläintilojen 
vähäinen määrä. 
M 2002: Kuluttajat ilmoittivat haluavansa lisää juuri luomulihatuotteita, 
mutta korkea hinta, epäsäännöllinen saatavuus ja suppea tuotevalikoima 
pitävät todelliset ostot vähäisinä. 
M 2002: Viljelijöiden suurimpina ongelmina nähtiin alhaiset tuottajahinnat ja 
suurten investointien tarve varsinkin sikaloiden ja kanaloiden osalta 
luomutuotantoon siirryttäessä.  
M 2005: Isot yritykset eivät ole kiinnostuneet luomutuotteiden markkinoinnista 
eivätkä uusien tuotteiden kehittämisestä. 
M 2006: Isot yritykset eivät edelleenkään ole kiinnostuneet luomutuotteiden 
markkinoinnista, eivätkä uusien luomutuotteiden kehittämisestä. 
M 2007: Luomulihan tuotanto ei sen sijaan lisääntynyt, koska 
tuotantopanosten hinnannousu on heikentänyt tuotannon kannattavuutta. 
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M 2007: Pula luomuvalkuaisesta paheni, koska luomuvalkuaiskasvien sato 
epäonnistui lähes täydellisesti kevään poikkeuksellisen tuholaisongelman sekä 
syksyn huonojen sadonkorjuusäiden vuoksi. 
M 2007: Osasyynä oli myös luomurypsin pienentynyt viljelyala. 
M 2008: Pula luomuvalkuaisesta jatkui edelleen, koska luomuvalkuaiskasvien 
satomäärät eivät olleet riittävän hyviä mm. syksyn huonojen 
sadonkorjuusäiden vuoksi. 
Tulevaan kehitykseen liittyvä 
M 2000: Seminaarissa pohdittiin luomutuotannon tulevaisuudennäkymiä mm. 
alkutuotannon, jalostuksen, kaupan ja markkinoiden osalta. 
M 2000: Työryhmän tarkoituksena on jatkaa työtä edelleen ja valmistella 
kevään 2001 aikana strategia luomutuotannon kehittämiseksi pitkällä 
aikavälillä. 
H 2000: Lisäksi yhtiö aloitti koemielessä luomuprojektin, jonka avulla 
selvitetään broilereiden luomutuotannon aloittamismahdollisuuksia. 
L 2000: Kaikki vihannesviljelijämme ovat käyneet läpi vaativat kolmivuotisen 
IP-koulutuksen ja parhaillaan käynnistetään tulevaisuuteen tähtäävää 
luomukoulutusta. 
M 2011: Valiokunta käynnisti MTK:n luomustrategian valmistelun ja työ 
jatkuu kuluvana vuonna. 
H 2011: Tammisen ”Aitoa Rotukarjan Pihvilihaa” –valikomaa kasvatettiin ja 
alettiin myös rakentaa tuotantoketjua luomunaudanlihaa varten. 
R 2011: Raisioagron rehuvalikoima laajenee kattamaan myös 
luomutuotantoon tarkoitettuja rehuseoksia. 
Mainonnallinen ilmaisu 
S 2000: Tuotevalikoima on monipuolinen ja myymäläverkosto on tiheä, joten 
luomutuotteet –myös liha- ovat helposti asiakkaiden saatavilla. 
K 2003: Näissä kaupoissa (K-ympäristökaupoissa) valinta paremman 
ympäristön puolesta on tehty tavallista helpommaksi myös asiakkaalle: luomu- 
ja ympäristötuotteita on tarjolla runsaasti, henkilökunta on koulutettu 
vastaamaan asiakkaiden kysymyksiin ja kaupoilta on saatavilla 
ympäristöaiheista materiaalia.  
S 2008: Naturaline on luonnonmukaisesti ja vastuullisesti tuotettujen, 
ihoystävällisten puuvillatuotteiden merkki. 
St 2008: Jotta asiakkaiden olisi helppo löytää nämä tuotteet, ne on merkitty 
erillisellä Organic by lindex –etiketillä. 
V 2010: Valio Luomu tuotteet tarjoavat vaihtoehdon ruoan luonnollisuutta ja 
luonnonmukaista tuotantotapaa arvostavalle kuluttajalle. 




7.4 Toimialakohtainen tarkastelu 
Toimijoittain tarkasteltuna eri teemat esiintyvät vaihtelevasti. (Ks. kuvio 23.) 
Suhteellisesti eniten toteamuksia on kaikilla muilla toimijoilla paitsi Fazerilla ja 
Atrialla. (Ks. myös taulukko 5.) Tavoitteita tai strategisia pyrkimyksiä ei ole lainkaan 
Valiolla, Raisiolla, HKScanilla ja Atrialla. Toimenpiteitä ei ole lainkaan Valiolla ja 
Raisiolla. Teollisuuden toimijoilla teemat vaihtelivat runsaasti. Eri kauppaketjujen 
teemat esiintyivät vuosikertomuksissa melko samanlaisina. Ainoastaan Suomen 
Lähikauppa raportoi suhteellisesti enemmän toimintaa ohjaavista tapahtumista ja 
SOK ja Kesko ottivat osaa yleiseen trendikeskusteluun. 
 
Kuvio 23. Aineiston teemat toimijoittain. 
Kun tarkastellaan vain teemaa, jossa ilmaistaan toimijan tavoitteita, tahtotilaa tai 
strategista pyrkimystä, huomataan, että määrällisesti eniten niitä esitettiin viime 
vuonna 2011 (10 kpl). (Ks. Kuvio 24.) Tavoitteitaan esittivät Fazer, SOK, Kesko ja 
Suomen Lähikauppa. Vuonna 2000 ja 2001 esitettiin yhteensä yhdeksän tavoitetta, ja 
esittäjinä olivat MTK ja Lännen Tehtaat. Vuonna 2004 tavoitteen esittivät MTK ja 
Kesko, ja vuonna 2009 puolestaan Kesko ja Stockmann kaksi tavoitetta kumpikin. 


























Kuvio 24. Tavoite, tahtotila, strateginen pyrkimys –teeman lukumäärät toimijoittain 
eri vuosina. 
Toimijoittain tarkasteltuna eri ilmaisun tyypit esiintyvät vaihtelevasti. (Ks. kuvio 25 
ja taulukko 8.) Valiolla ja Stockmannilla on ainoastaan mainonnallisia ilmaisuja. 
Fazerilla on ainoastaan yksi negaatio ja Suomen Lähikaupalla puolestaan yksi 
tulevaisuuteen liittyvä ilmaus. HKScanilla ja Suomen Lähikaupalla on ainoastaan 
tulevaisuuteen liittyviä ilmaisuja. Lännen Tehtailla ja Raisiolla ilmaisun tyypit 
jakautuvat tulevaisuuden ja taantuman kesken, SOK:lla puolestaan 
mainonnallisuuden ja tulevaisuuden kesken. MTK:lla ja Keskolla taas on ilmaisuja 
neljästä eri tyypistä. MTK on toimijoista ainoa, joka ilmaisee suoria syitä. Atrialla ei 
ole yhtään näihin viiteen ilmaisun tyyppiin sopivaa ilmaisua. 
 




































Alkutuotantoa edustavan MTK:n ilmaisun tyypeissä ei ole lainkaan mainoksellisia 
ilmaisuja. (Ks. kuvio 26.) Tarkastellessa MTK:n ilmaisun tyyppejä eri vuosina 
huomataan, että taantumasta raportoitiin vuosina 2002–2008, eniten vuosina 2003–
2006. Suoria syitä kehityksestä suuntaan tai toiseen raportoitiin vuosina 2000–2008. 
Myös negaatioita oli vuosina 2000–2008. Tulevaisuuteen liittyviä ilmaisuja oli 
vuosina 2000–2002, sekä viime vuonna 2011. 
 
Kuvio 26. MTK:n ilmaisun tyypit eri vuosina. 
 
7.5 Muita luomuun yleisesti liitettyjä tekijöitä 
Luomuun yleisesti liitettyjä tekijöitä kuten turvallisuus, aistinvarainen laatu ja 
erityisesti maku, ekologisuus, terveellisyys ja eettisyys, käsiteltiin kaikissa 
vuosikertomuksissa hyvin runsaasti ja eri osioissa. Muutamia ilmaisuja esimerkiksi 
vuoden 2010 vuosikertomuksista:  
Maku on keskeisimpiä ruoan ostopäätökseen vaikuttavista tekijöistä… 
…yritystoiminnan eettisyydellä ja vastuullisuudella on aiempaa enemmän 
vaikutusta suomalaisten kulutusvalintoihin…  
…on merkittävä investointi ja panostus terveellisten ja maukkaiden tuotteiden 
kehittämisessä yhtiön strategian mukaisesti…  
Paikallisuus on ollut yhtiön strateginen valinta jo vuosien ajan…  
…yhtiön vastuullisuustoiminnassa korostuvat tuoteturvallisuus, ravitsemus, 
ympäristöasiat, henkilöstön hyvinvointi, tuotantoeläinten hyvinvointi, 










2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011
MTK:n ilmaisun tyypit eri vuosina 
Negaatio Taantuma Mainos Suora syy Tulevaisuus
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 Kuluttajat haluavat tuotteiden olevan helposti saatavia ja mukaan otettavia, 
mutta myös ympäristöystävällisiä ja terveellisiä. 
 Arkena haetaan hyvää hinta-laatu-suhdetta, mutta viikonloppuisin ollaan 
valmiita maksamaan enemmän laadukkaista erikoistuotteista. 
Suosiota kasvattavat myös paikalliset erikoisuudet, joilla on vahva jalansija 
alueensa ruokaperinteessä. 
Olemme tehneet paljon töitä ruoan hankinnan vastuullisuuden ja 
ympäristöystävällisyyden eteen… 
 …on erityinen terveys- ja ympäristöohjelma, joka vastaa asiakkaiden 
lisääntyneeseen kiinnostukseen ruoan terveys- ja ympäristöasioista. 
…työtä ohjaavat muun muassa yritysvastuupolitiikka, ympäristöpolitiikka sekä 
eettiset periaatteet, jotka pohjautuvat YK:n Global Compactin kymmeneen 
periaatteeseen. 
Näitä ilmaisuja oli kaikilla toimijoilla hyvin paljon. Tällaisia luomuun yleisesti 
liitettyjä tekijöitä halutaan selvästi käyttää ympäristöasioista raportoitaessa, muun 
muassa vahvistamaan kestävän kehityksen periaatteita, vaikka juuri luomusta ei 
puhuttaisikaan. Esimerkiksi sanaa luonnollinen käytettiin paljon ilman tarkempaa 
määrittelyä.  
7.6 Yhteenveto ja tulosten tulkinta 
Aineistosta tuli esiin viisi teemaa (toteamus, toimintaa ohjaava tapahtuma, 
toimenpide asian hyväksi, trendikeskustelu yleisesti sekä tavoite, tahtotila ja 
strateginen pyrkimys), joista tavoitteen teema sisälsi vahvimman pyrkimyksen 
saavuttaa jotain luomun hyväksi. Toimenpide-teema kuvasi selkeitä tekoja jonkin 
halutun asian saavuttamiseksi, ja siten toimenpide oli toiseksi vahvin teema luomun 
tahdon ja tekojen ilmaisussa. Tavoitteen ja toimenpiteen teemoista saatiin kuva 
suurten elintarviketoimijoiden ponnisteluista suomalaisen luomun hyväksi, ja pyrittiin 
vastaamaan tutkimuskysymykseen, onko luomusta osaksi Suomen elintarvikeketjun 
toimijoiden strategioita. 
Määrällisesti eniten tavoitteita esitettiin viime vuonna 2011, Fazerin, SOK:n, Keskon 
ja Suomen Lähikaupan toimesta. Vuosituhannen alussa 2000–2001 esitettiin myös 
runsaasti tavoitteita. Ilmaan jää kuitenkin leijumaan kysymys, mitä tapahtui näiden 
vuosien välissä, kun tavoitteita esitettiin vain muutama. Mainittavaa on myös se, että 
tavoitteita tai strategisia pyrkimyksiä eivät esittäneet lainkaan toimijoista Valio, 
Raisio, HKScan ja Atria. Toimenpiteitä ei ole lainkaan Valiolla ja Raisiolla. Nämä 
ovat kaikki teollisuuden toimijoita. 
81 
 
Vuosituhannen alun tavoitteet liittyivät pitkälti luomukotieläintuotannon 
tuotantoedellytyksien parantamiseen ja määrän lisäämiseen kasvavan kysynnän 
tahdissa ja koska luomutuotantoon liittyvät kysymykset olivat olleet esillä yleisesti 
aiempaa enemmän. Tavoitteena oli myös luomutuotteiden tarjonnan lisääminen 
edistämällä tuotantoa ja kannattavuutta. Tärkeinä toimenpiteinä muun muassa 
kehitettiin luomulihan käsittelyä ja markkinointia, sekä aloitettiin 
luomubroilerituotteiden kehittäminen koemarkkinointiin.  
Vuosikymmenen puolivälin tavoitteet koskivat luomututkimuksen turvaamista ja 
vahvistamista, sekä erään ketjukonseptin luomutuotteiden valikoima- ja 
markkinointilinjauksien täsmentämistä, jotta markkinajohtajuutta 
luomutuoteryhmissä vahvistettaisiin. Toimenpiteet taas liittyivät muun muassa laajan 
strategian valmisteluun, jotta löydettäisiin keinoja luomutuotteiden tarjonnan 
lisäämiseen, sekä tehtiin päätöksiä lisätä luomutuotteita valikoimissa, vaikkakin 
myynnin määrä oli ollut laskusuunnassa. Merkittävä edistysaskel saavutettiin, kun 
vuonna 2006 luomukotieläintuki otettiin käyttöön, ja sen ansiosta 
luomukotieläinvalvontaan kuuluvien tilojen lukumäärä kasvoi 18 %.  
Vuosikymmenen loppupuolella todettiin, että luomumarkkinat maailmalla kehittyivät 
edelleen suotuisasti, vaikka talouden laskusuhdanne hillitsi luomumarkkinoiden 
kasvua. Toimenpiteet liittyivät valtaosin erilaisiin valmisteleviin suunnitelmien 
tekoon ja yhteistyöhön muiden toimijoiden kanssa. Eräs toimija liittyi Portaat 
Luomuun –ohjelmaan, ja pari toimijaa puolestaan sitoutuivat luomualan 
kehittämiseen yhdesä Pro Luomu ry:n kanssa. Tavoitteet puolestaan olivat selkeitä 
luomutuotteiden määrän lisäämisiä, sekä kehittyvässä luomumarkkinassa mukana 
pysymistä, koska ympäristöystävällisyys, luomu- ja lähiruoka, ruoan alkuperä, oma 
hyvinvointi, lisäaineet, sekä erilaiset rasvat olivat olleet julkisessa keskustelussa 
hyvin runsaasti esillä. 
Aineistosta tuli esiin viisi ilmaisun tyyppiä (negaatiot, taantuma, suora syy, tulevaan 
liittyvä sekä mainoksellisuus), joista suoran syyn sisältävät ilmaisut perustelevat ja 
selittävät tapahtumia ja kehitystä suuntaan tai toiseen. Taantumaan liittyvät ilmaisut 
kertovat kehityksestä ei-toivottuun suuntaan. Suoran syyn ja taantuman ilmaisut myös 




MTK oli toimijoista ainoa, joka esitti suoria syitä. MTK:lla ei ollut lainkaan 
mainonnallisia ilmaisuja, mikä sopii kuvaan hyvin, sillä se ei ole muista poiketen 
kaupallinen toimija. Suoria syitä luomun kehityksestä suuntaan tai toiseen raportoitiin 
vuosina 2000–2008. Vuosikymmenen lopun syiden puuttuminen saattaa johtua 
MTK:n vuosikertomusraportoinnin tyylin muuttumisesta. MTK ja Kesko esittivät 
luomuasioitaan eri ilmaisujen tyyppien suhteen monipuolisimmin. Valio ja 
Stockmann esittivät ainoastaan mainonnallisia ilmaisuja luomusta, ja HKScanin ja 
Suomen Lähikaupan ilmaisut puolestaan olivat ainoastaan tulevaan viittaavia. Nämä 
ilmaisut kertovat hieman epämääräisesti tai toiveikkaasti luomuasioista, mutta ne 
eivät sisällä sitoutumista. Atrian luomuraportointi oli neutraalia, sillä sen ilmaisut 
eivät sisältyneet mihinkään viiteen ilmaisun tyyppiin. Huomioitavaa on myös se, että 
tulevaisuuteen liittyvät ilmaisut ajoittuivat vuosituhannen alkuun (2000–2002) ja 
vuosikymmenen loppuun (2011), jolloin väliin jää tavoitteiden tapaan ajallisesti pitkä 
ja hiljainen jakso luomurintamalla. Sitä vastoin taantumasta luomuasioissa 
raportoitiin vuosina 2002–2008, eniten vuosina 2003–2006. Tämä saattaa osaltaan 
olla selittämässä tulevaisuuden toiveikkuuden ja rohkeasti luomuasioiden tavoitteiden 
esittämisen puuttumista vuosikertomusraportoinnissa. 
Taantumasta kertovat ilmaisut sisälsivät useimmiten sanan: väheni, pieneni, hidastui, 
hiipui, heikkeni, keskeytyi, pysäytti tai loppui. Taantuman selittäjänä oli muun 
muassa luomumarkkinoiden ensimmäinen vakava kriisi vuonna 2002, kun 
saksalaisesta luomurehusta löytyi jäämiä kielletystä torjunta-aineesta. Vuosi 2004 oli 
jonkinlainen käännekohta, kun useiden luomutuotteiden kysyntä ja myynti pienenivät 
ensimmäistä kertaa yli 10 vuoteen. Suomalaisen luomuviljan vientimahdollisuudet 
olivat heikot, uusien luomumaidon toimitussopimusten tekeminen keskeytettiin, 
sopimusviljelyala pieneni luomutuotteiden viljelyn vähenemisen vuoksi, luomulihan 
tuotanto ei myöskään lisääntynyt, luomuvalkuaisesta oli pulaa, oli tuholaisongelmia, 
huonoja sadonkorjuusäitä ja muutama kaupan tavarantoimittaja lopetti 
luomutuotannon kokonaan.  
Vuosituhannen alun suoria selkeitä syitä kehityksestä suuntaan tai toiseen oli 
muutama, joskin kaikki syyt näyttävät perustelevan huonoa, ei-toivottua kehitystä. 
Mainittiin, että luomukotieläintuotteissa lisähinta tavanomaiseen nähden on liian 
alhainen, jotta tuotanto houkuttelisi tuottajia. Myös määrärahavajaus esti 
mahdollisuuden tehdä uusia perustukisopimuksia, jolloin myöskään luomutuotantoa 
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ei voitu laajentaa. Yksityisten valvontaorganisaatioiden toiminta aiheutti selkeitä 
kaupan esteitä luomutuotteiden kaupassa EU:n alueella. Vaikka kuluttajat ilmoittivat 
halukkuutensa lisätä kulutusta luomulihatuotteissa, korkea hinta, epäsäännöllinen 
saatavuus ja suppea tuotevalikoima pitivät todelliset ostot vähäisinä. Viljelijöiden 
suurimpina ongelmina nähtiin alhaiset tuottajahinnat ja suurten investointien tarve, 
erityisesti luomutuotantoon siirryttäessä sikaloiden ja kanaloiden osalta. 
Vuosikymmenen puolivälin tienoilla yksi syy toistui useasti; isot yritykset eivät 
kiinnostuneet luomutuotteiden markkinoinnista, eivätkä uusien luomutuotteiden 
kehittämisestä. Lisäksi luomulihan tuotannon lisääntymättömyyden syyksi nähtiin 






Kuluttajat, yleinen keskustelu ja media ovat nostaneet luomun viime aikoina vahvasti 
esille yhteiskunnassa. Keskustelua ja kiinnostusta ovat herättäneet niin luomun kuin 
tavanomaisen tuotantotavan ympäristövaikutukset, ekologisuus, eläinten hyvinvointi 
ja eettisyys, ruoan turvallisuus sekä ravitsemukselliset ja aistinvaraiset seikat. Tässä 
tutkimuksessa selvitettiin, kuinka luomu esiintyi Suomen elintarvikeketjun 
toimijoiden vuosikertomuksissa ja osana strategioita. Tarkoituksena oli peilata 
luomun olemassaoloa ja näkyvää kehitystä 2000-luvulta nykypäivään. 
Tutkimuskysymyksenä oli, onko luomusta osaksi Suomen elintarvikeketjun 
toimijoiden strategioita. Tällä pyrittiin saamaan selville syitä tutkimusongelmaan, 
miksi luomu ei ole päässyt kehittymään Suomessa EU:n tai kansallisten vaatimusten 
tasolle ja vastaamaan kuluttajien odotuksia. 
Tämän tutkimuksen johtopäätöksenä voidaan pitää, että suurilla elintarviketoimijoilla 
on runsaasti paineita niin kuluttajien kasvavan kysynnän kuin päättäjien laatimien 
tavoitteiden toimesta asettaa luomuruoka vahvempaan ja näkyvämpään asemaan 
perusstrategiassaan, jotta Suomea voitaisiin tulevaisuudessa pitää ”luomumaana”. 
Tämän tutkimuksen perusteella voidaan todeta, että suuret elintarviketoimijat 
Suomessa eivät ole ottaneet luomua näkyväksi ja merkittäväksi osaksi strategiaansa, 
tai ainakaan se ei näy toimijoiden vuosikertomusraportoinnissa. Koska luomuun 
liittyviä tavoitteita ilmaistiin vuosikertomuksissa määrällisesti vähän (erityisesti 
jalostavassa teollisuudessa), luomumaininnat eivät sijainneet toimijan strategiaa 
käsittelevissä osioissa, laadullisesti tarkasteltuna luomumaininnat eivät tukeneet 
luomun vahvaa roolia osana toimijoiden strategioita tai luomuilmaisut olivat 
ennemmin kuvaavia ja selittäviä kuin vahvan toiminnan ja sitoutumisen ilmaisuja, 
voidaan tämän tutkimuksen perusteella Suomea pitää luomun osalta eräänlaisena 
kehitysmaana, ainakin mitä tulee verrattuna muun Euroopan luomumarkkinoihin.  
Tarkastelujakson aikana on samaan aikaan kuitenkin ollut käynnissä useita selvityksiä 
ja hankkeita, sekä lainmuutoksia luomun aseman parantamiseksi ja vahvistamiseksi, 
sekä luomumarkkinat ovat kasvaneet tasaisesti muualla Euroopassa. 2000-luvun 
alussa myös Suomen elintarviketeollisuudessa käynnisteltiin useita luomuun liittyviä 
kehitysprojekteja, jotka sitten kuitenkin lopahtivat lyhyeen. Vuosikertomuksissa 
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todettiinkin, että luomutuotteiden jalostuksen painopiste siirtyi vuosikymmenen 
puolivälissä entistä enemmän pienille yrityksille erityisesti lihapuolella. Tästä 
voidaan todeta, etteivät 2000-luvun alun panostukset juuri lihapuolella kantaneet. 
Eräs teollisuuden toimija taasen kertoi, että heillä on ollut valikoimissaan 
luomutuotteita, vaikka eivät siitä markkinoinnissa olekaan juuri pitäneet melua. Täten 
luomu ei ole ollut heille ”melun” arvoista. Tämä on hyvin linjassa tutkimuksessa esiin 
nousseiden kehityksen syiden kanssa; suuret yritykset eivät ole olleet kiinnostuneita 
luomutuotteiden markkinoinnista tai niiden kehittämisestä. Tämä kertoo karusti siitä, 
ettei elintarviketeollisuusyrityksissä uskota luomun kantavan pidemmälle. Vaikka 
suuryritysten toimintaperiaatteet ovat näkyvästi esillä niin yritysvastuun, 
ympäristövastuun, sosiaalisen vastuun, kuin eettisten ja ekologisten asioiden tiimoilta, 
ja jotka tiiviisti kuuluvat myös luomun periaatteisiin, ei tahtotila luomun 
kehittämisestä yllä toimintaa perustavaan strategiaan saakka.  
Toisaalta koska elintarvikejärjestelmä Suomessa toimii ketjussa, ei pelkästään 
teollisuutta voi syyttää luomun kehittymisen estäjänä, sillä teollisuus saa raaka-
aineensa alkutuotannosta. Eräässä vuoden 2002 vuosikertomuksessa mainittiinkin, 
että luomumaitomarkkinoissa näkyi selvästi myös teollisuuden määrätietoinen 
panostus ja yhteistyö. Alkutuotannon suurimpana ongelmana onkin ollut juuri 
luomukotieläintuotantoon liittyvät seikat, jotka luonnollisesti heijastuvat jalostavaan 
teollisuuteen juuri liha-alalla. Kauppa toimii pääasiassa teollisuuden ja kuluttajien 
välissä, jolloin kauppa yrittää toimia kuluttajien toiveiden mukaisesti siten mitä 
teollisuus heille tarjoaa. Tämän tutkimuksen perusteella kauppa näyttäytyy selvästi 
aktiivisimpana ja monipuolisimmin luomuasioista raportoijana, mikä on hyvin 
ymmärrettävää, sillä se toimii lähimpänä kuluttajaa ja pyrkii vastaamaan sen 
muuttuviin odotuksiin. 
Vuosikymmenen puolivälin molemmin puolin oli pitkä hiljainen jakso 
luomumainintojen ja tavoitteiden suhteen tässä tutkimuksessa. Sitä vastoin 
taantumuksellisista luomuasioista raportoitiin runsaasti. Vuosikymmenen lopussa 
todettiin, että luomumarkkinat maailmalla kehittyivät edelleen suotuisasti, vaikka 
talouden laskusuhdanne hillitsi luomumarkkinoiden kasvua. Luomu mainittiin 
määrällisesti usein ja sitä uskallettiin käyttää monipuolisesti. Luomua kehittävät 
toimenpiteet liittyivät valtaosin erilaisiin valmisteleviin suunnitelmien tekoon ja 
yhteistyöhön muiden toimijoiden kanssa. Tavoitteet puolestaan olivat selkeitä 
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luomutuotteiden määrän lisäämisiä, sekä kehittyvässä luomumarkkinassa mukana 
pysymistä, koska ympäristöystävällisyys, luomu- ja lähiruoka, ruoan alkuperä, oma 
hyvinvointi, lisäaineet, sekä erilaiset rasvat olivat olleet julkisessa keskustelussa 
hyvin runsaasti esillä. 
Aikaisemmin luomua ei ole pidetty vakavana tapana tuottaa elintarvikkeita suurille 
massoille, vaan sen on katsottu olevan vaihtoehto niitä haluavalle pienelle ryhmälle. 
Tänä päivänä perusteluja luomun lisäämisestä ja ottamisesta mukaan strategiaan 
ainakin kysynnän puolelta löytyy, sillä kuluttajat suhtautuvat luomuun pääasiassa 
hyvin luottavaisesti ja positiivisesti. Luomu koetaan turvallisena, ei-teollisena, 
laadultaan hyvänä ja hyvinvointia edistävänä. Mielenkiintoista on myös se, että 
luomu luo kuluttajalle hyvää omaatuntoa ja tyytyväisyyttä omaan toimintaan. 
Kuluttajan kokemiin luomuelintarvikkeiden saatavuusongelmiin, kuten myös osittain 
liian korkeaksi koettuun hintaan, juuri suuret elintarviketeollisuusyritykset voisivat 
vaikuttaa, sillä suurin osa luomuostoista tehdään ketjuuntuneissa 
päivittäistavarakaupoissa.  
Tästä huolimatta elintarviketalouden kovassa kilpailutilanteessa harva suuryritys 
näkee luomussa strategista kilpailuetua myös tätä nykyä. Tilanne saattaa olla ainakin 
osittain muuttumassa. Tuotekehitys onkin yksi tärkeä osa luomumarkkinoiden 
kehittämistä. Luomuelintarviketalouden tuotekehityksen erityisiä haasteita ovat 
pienten jalostajien verkostojen ja pienten hajallaan olevien raaka-aine-erien 
logististen järjestelmien kehittäminen. Tuotekehityksellä luomusta on saatu ja 
voitaisiin edelleen saada kaupallisesti hyvin menestyviä tuotteita, kunhan sitä 
osattaisiin differoida oikein ja oikeille markkinoille. Näyttääkin siltä, että 
elintarvikealalla Suomessa toimitaan strategisesti lähes identtisesti ainakin suurten 
toimijoiden osalta. Toisaalta tarvitaan myös politiikkaa ja päätöksiä, jotka ohjaavat 
koko ketjua haluttuun suuntaan.  
Myös tässä tutkimuksessa kävi selvästi ilmi, ettei eri toimijoilla ole ollut tarpeeksi 
resursseja viedä Suomen elintarvikeketjua luomumpaan suuntaan. Viime vuosina 
kehityssuunta on ollut positiivinen, mutta silti vielä tarvitaan päättäjiltä selkeitä 
kannanottoja ja resursseja, yrityksiltä rohkeutta panostaa luomuun ja kuluttajilta 
asennetta omaksua luomuruoka arkipäiväiseen käyttöön. Vain siten luomun on 
mahdollista menestyä, sillä suuret yritykset laativat huolella strategioitansa, 
sitouttavat organisaation ja sidosryhmät omaan arvoketjuunsa sekä panostavat 
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strategian toteutukseen ja näin voivat saavuttaa kilpailuetua. Hyvät 
toimintaperiaatteet eivät yksinään riitä, vaan tarvitaan syvemmälle meneviä arvoja. 
Missio, näkemys olemassaolosta, sisältää kaikki kohteet siitä, mitä strategian tulee 
tavoitella ja siitä mitä yritys haluaa ympäristössään saavuttaa, eikä näin ollen luomu 
sisälly Suomen elintarviketoimijoiden nykytilassa arvoihin, visioon tai missioon.  
8.2 Pohdintaa tuloksiin johtaneista syistä 
Koska vuosikertomuksissa valotetaan yrityksen toiminnan perustana olevaa 
arvomaailmaa, uskoisi luomun näkyvyyden niissä olevan suurempi, jos se todella 
olisi toimintaa ohjaava tai voimakkaasti tavoitteellinen tekijä. Eniten mainintoja 
luomusta esiintyi yrityksen liiketoimintakatsauksissa, yritysvastuun ja 
ympäristövastuun osioissa, jotka pääpiirteittäin kertovat yleisesti yhtiön tavasta 
toimia. Vähiten luomumainintoja esiintyi toimitusjohtajan katsauksessa, jossa 
pääpaino tulisi olla nimenomaan yhtiön strategian käsittelyssä ja tulevaisuuden 
näkymissä. Merkittävää on pitää mielessä, että luomuilmaisuilla halutaan saada 
luomun hyviä puolia esiin yritysviestinnässä, mutta pohjimmaisena toiminnan 
tavoitteena sen ei tämän tutkimuksen perusteella näytä olevan. 
Tämä tutkimus oli luonteeltaan laadullinen tutkimus, joka on toistettavissa, sillä 
aineisto on kaikkien saatavilla. Aineisto eli vuosikertomukset eivät välttämättä kerro 
luomun tärkeydestä tai merkityksestä toimijalle, sillä raportin julkaisijalla on voinut 
olla myös jokin muu syy luomun esiin nostamiselle tai nostamatta jättämiselle, jonka 
perusteella vuosikertomuksissa käsiteltävät luomuasiat on valittu. 
Raportointikäytäntöjen vakiintumattomuus ja toisaalta kehittyminen ajan saatossa on 
voinut johtaa myös siihen, että yrityksille ei ole muodostunut selkeitä periaatteita, 
joiden perusteella raportoitavat osa-alueet on valittu. Lisäksi periaatteet ovat 
keskenään erilaisia vuosikertomusten tekijöiden välillä. Näin aineisto, 
vuosikertomusten luomusta kertovat asiat, eivät suoraan heijasta luomun tilaa 
elintarvikeketjussa. Myös tutkimusmenetelmä saattaa aiheuttaa tuloksiin 
satunnaisuutta, sillä se jättää aineiston virkkeiden luokittelun tutkijan itsenäisten 
päätösten varaan, jolloin kysymystä tutkimuksen objektiivisuudesta ja 
toistettavuudesta ei voi välttää. Siten tutkimustulos ei ole yleistettävissä kattamaan 
koko Suomen elintarviketoimijoita, vaikka tarkastelussa olivatkin 12 suurta toimijaa 
eri aloilta. Aineistoon ja tutkimusmenetelmään liittyvästä mahdollisesta 
satunnaisuudesta huolimatta sisällönanalyysillä onnistuttiin saamaan 
88 
 
kokonaisvaltainen kuva Suomen suurten elintarviketoimijoiden vuosikertomuksien 
käsittelemistä luomuasioista ja luomun näkyvästä kehityksestä yritysten strategioissa 
2000-luvulla. 
8.3 Pohdintaa tutkimuksen merkityksistä  
Sisällönanalyysi kvantitatiivisesti aina yksinkertaistaa tutkittavaa ilmiötä ja kadottaa 
siitä yksityiskohtia. Siksi tuloksia tulkitessa aineistoa tarkastellaan myös laadullisesti, 
jotta tutkimusaiheesta muodostuisi syvempi kuva. Laadullisessa tutkimuksessa 
tavoitteena on kuvaus tai selitys, joka tekee tutkitun yhteisön, tässä tapauksessa 
Suomen suurten elintarviketoimijoiden, piirteet ymmärrettäviksi. Ymmärrys kasvaa 
runsaista yksityiskohdista, jotka nousevat analysoidusta aineistosta.  
On muistettava, että tämän tutkimuksen tarkoituksena ei ollut mitata yrityksen 
vastuullisuutta luomutoimijana, eivätkä tämän tutkimuksen tulokset kerro siitä, mikä 
tutkituista toimijoista on luomuasioissa vastuullisin, edistynein tai luomustrategisin. 
Sen sijaan tulokset kertovat siitä, miten paljon ja miten yritys raportoi luomuasioista. 
Siitä voidaan päätellä, mitä luomuasioita toimija pitää tärkeinä toimintansa kannalta, 
mitkä tekijät ohjaavat toimintaa ja ennen kaikkea mitä toimija on tehnyt luomun 
edistämiseksi.  Eniten luomusta raportoiva yritys ei välttämättä ole luomumyönteisin 
tai erityisen luomuohjautuva yritys. Se on ehkä tiedostanut luomuasioista 
raportoimisen tarpeen ja tärkeyden, ja sillä on resursseja panostaa siihen. 
Tutkimus on tärkeää sijoittaa yhteiskunnalliseen yhteyteensä siinä vaiheessa kun 
mietitään tutkimustulosten luotettavuutta ja yleistettävyyttä. Toisaalta haettaessa 
vastausta kysymykseen, onko luomusta osaksi suurten elintarviketoimijoiden 
strategioita, kiinnostuksen kohteena ovat nimenomaan ne tavoitteet, tahtotilat ja 
strategiset pyrkimykset, joita raporteissa nostetaan esille riippumatta yritysten 
todellisista tekemisistä luomun hyväksi. Tämä tutkimus on merkityksellinen ainakin 
tutkimuskohteille itselleen, että luomualalle ja -toimijoille ylipäätään. Tällä 
tutkimuksella on vahva viesti rohkeampaan tavoitteenasetteluun haluttujen 
päämäärien saavuttamiseksi. 
8.4 Jatkotutkimusaiheita 
Tutkimusta voitaisiin laajentaa ottamalla tarkasteluun lisää toimijoita, myös 
pienempiä, joilla luomu saattaisi olla merkittäväkin kilpailuetu suuriin nähden. 
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Toisaalta pienemmillä toimijoilla, joita luomusektorilla on yhä enenevissä määrin, ei 
ole saatavilla vertailukelpoisia vuosikertomuksia tai yritysvastuuraportteja, koska 
organisaatiot ovat pieniä ja yrittäjät kiireisiä. Pelkästään tilinpäätöstiedot eivät ole 
tässä tapauksessa riittäviä. Pienten toimijoiden kohdalla laadulliseksi menetelmäksi 
luomun roolista toimijan strategiassa soveltuisi näin ollen paremmin esimerkiksi 
teemahaastattelu. Toisaalta laajemmassa mittakaavassa tarkasteluun voitaisiin ottaa 
luomun lisäksi muita luomuun vahvasti liitettyjä attribuutteja, kuten ekologisuus, 
eläinten hyvinvointi ja eettisyys, ruoan turvallisuus sekä ravitsemukselliset ja 
aistinvaraiset seikat, ja tutkia niiden esiintymistä esimerkiksi vuosikertomus- tai 
yritysvastuuraportoinnissa laadullisin menetelmin. 
Kuten tässäkin tutkimuksessa kävi ilmi, eri elintarvikeketjun toimijoilla luomuasiat 
näyttäytyvät hieman eri valossa ja niistä raportoidaan eri tavoin. Siten 
toimialakohtaista tarkastelua luomusta strategian osana tai toimintaa ohjaavana 
ilmiönä voitaisiin jatkaa vielä syvemmälle sisällönanalyysin menetelmin. Myös eri 
maiden välistä vertailua olisi hyvin mielekästä tehdä, sillä esimerkiksi Euroopassa 
luomu on ollut Suomea edellä moneltakin kantilta katsottuna, ja sieltä voisi olla 
opittavaa. Erityisen tärkeää olisi verrata luomun esiintymistä vuosikertomuksissa 
konkreettiseen toimintaan; panostus luomuun markkinoinnin kautta tai panostus 
tuotevalikoiman laajuuteen ja sen kehittämiseen. Tutkimuskohteena voisi olla myös 
yrityksen liikevaihto suhteessa luomutuotteisiin, -tutkimukseen, tai yrityksen edustus 
eri luomualan työryhmissä. 
Seurantaa luomun aseman kehittymisestä toimijoiden strategioissa olisi mielekästä 
tehdä esimerkiksi vuoteen 2020 tai ainakin vuoteen 2015 asti, johon saakka muun 
muassa useat elintarviketeollisuuden ulkoiset tahot ovat laatineet suunnitelmia 
luomuelintarvikkeiden halutusta tilasta (ks. mm. MMM 2012; Tehtävä Suomelle! 
2010; Huomisen ruoka 2010b & Luomumarkkinoiden kehittämisen strategiset… 
2006). Eräs mielenkiintoinen tutkimusaihe olisikin juuri näiden ulkoisten tahojen 
motiivit luomun strategisen aseman nostamisessa ja kehittämisessä, ja niiden 
laadullinen tutkiminen. Se, ottavatko suuret elintarviketoimijat luomun kasvun ja 
kehittämisen tavoitteet omakseen ja osaksi arvoja, visiota ja missiota sekä 
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Liite 1.  Ote koodatusta aineistosta. 
Virkkeen alussa: 
O Toteamus, näin on! 
O Toimintaa ohjaava tapahtuma/ilmiö 
O Toimenpide asian hyväksi 
O Trendikeskustelu yleisesti 
O Tavoite, tahtotila, strateginen pyrkimys 
 
Virkkeen lopussa: 
~~N Negaatio, kieltoilmaus 
~~KV Kehitysväärään suuntaan, taantuma 
~~SS Suora syy 
~~T Tulevaan viittaava 
~~M Mainonnallinen ilmaus 
 
KESKO 
2003 (19) (vuosiluku ja luomumainintojen kappalemäärä kyseisenä vuonna) 
Konsernin toiminta toimintaympäristö Kaupan kehityspiirteitä 
yhteiskuntavastuu (Maininnan sijainti vuosikertomuksessa: Pääotsikko  
väliotsikko alaotsikko) 
OYhteiskuntavastuuta toteutetaan laaja-alaisesti taloudellisena, sosiaalisena ja 
ympäristövastuuna, ja se näkyy käytännössä mm. seuraavasti: luomutuotevalikoiman 
edelleen kasvattaminen (Varsinaiseen analyysiin kuuluva, luomumaininnan sisältävä 
virke) 
 
Konsernin toiminta  Kesko vastuunkantajana ympäristövastuu  
Ympäristömyötäiset tuotteet 
 
ORuokakaupassa luomutuotteiden myynti jatkoi kasvuaan. ORuokakeskon 
valikoimissa oli vuoden 2003 lopussa noin 450 luomutuotetta ja noin 200 
ympäristömerkittyä tuotetta. OLisäksi K-kauppiaat hankkivat paikallisten 
luomutuottajien tuotteita ja muuta lähiruokaa asiakkaidensa toiveiden mukaisesti. 
OFinfood – Suomen Ruokatieto ry:n järjestämässä Vuoden Luomukauppa 2003 -
kilpailussa kaikki finalistit olivat K-ruokakauppoja. 
 




ONäissä kaupoissa (K-ympäristökaupoissa) valinta paremman ympäristön puolesta 
on tehty tavallista helpommaksi myös asiakkaalle: luomu- ja ympäristötuotteita on 
tarjolla runsaasti, henkilökunta on koulutettu vastaamaan asiakkaiden kysymyksiin ja 
kaupoilta on saatavilla ympäristöaiheista materiaalia. ~~M 
 
Lisätietoja sanasto 
OLuomutuote on EU:n luomuasetuksen mukaan tuote, jonka maatalousperäisistä 
raaka-aineista vähintään 95 % on luonnonmukaisesti tuotettu. 
 
Lisätietoja keskeiset pörssi ja lehdistötiedotteet 
OLT 4.11.2003: K-ruokakaupat menestyivät erinomaisesti Finfood LUOMUn 




ORuokakeskon valikoimissa oli vuoden 2003 lopussa noin 450 luomutuotetta ja noin 
200 ympäristömerkittyä tuotetta. OOsa luomutuotteista –esimerkiksi maito ja liha- 
menee K-kauppoihin suoraan toimittajalta. OKeskon omat myyntitilastot eivät näin 
ollen kuvaa luomun todellisia myyntiosuuksia. ~~N OAinoastaan hedelmissä ja 
vihanneksissa, jotka ovat pääosin varastokauppaa, myyntiosuus –kaksi prosenttia- on 
kohtalaisen tarkkaan tiedossa, tosin kauppiaat hankkivat luomuvihanneksia myös 
lähituottajilta Keskon valikoimien ulkopuolelta. 
OK-ruokakaupat menestyivät jälleen erinomaisesti Finfood LUOMUn järjestämässä 
Vuoden luomukauppa –kilpailussa –vuoden 2003 kaikki finalistit olivat K-kauppoja. 
OPienten kauppojen sarjan voittaneessa helsinkiläisessä K-market Kaisaniemessä 
luomutuotteiden myynti on kaksi prosenttia koko kaupan myynnistä. 
YmpäristötuloksetSidosryhmäyhteistyö ja viestintä 
OTavarantoimittajien kanssa jatkettiin yhteistyötä mm. luomutuotteiden ja erilaisten 
kierrätysjärjestelmien hyväksi. 
Muita vastuullisuuden osa-alueitaPakkausmerkinnät tarkkaan ohjeistettu 
OPakkausmerkintäohjeistuksessa määritellään myös Hyvää Suomesta –joutsenlipun, 
Puhtaasti kotimainen –sirkkalehtilipun, Avainlipun, Pohjoismaisen ympäristömerkin, 
Pese Oikein –merkin ja Luomu –merkin sekä pakkausmateriaalien kierrätyksestä 












Puheenjohtajan katsaus EU-puheenjohtajuus oli vaikuttamisen aikaaEU-
virkamiehille tietoa Suomen oloista 
OSuomen puheenjohtajuuskaudella syntyivät päätökset mm. 
luomumarkkinasäädöksistä, vodkasta, banaaneista, metsätoimintaohjelmasta, YK:n 
metsäpolitiikan tavoitteista, kalastuskiintiöistä, energiakasvien tuesta sekä eräistä 
eläintautikysymyksistä. 
 
MTK:n toiminta vuonna 2006 EU:n maatalouspolitiikka, laajentuminen sekä 
WTO 
OLuonnonmukaisen tuotannon säännöksistä saatiin poliittinen yhteisymmärrys 
joulukuun maatalousministerikokouksessa. OLopullisen päätöksen neuvos to tekee 
luomusäännöksistä kuitenkin vuoden 2007 puolella saatuaan parlamentin lausunnon 
asiasta. 
 
Maataloustuotteiden tuotanto ja markkinointiKananmunat 
Kananmunavaliokunta 
OLattiatuotannon osuus oli 10,4 % ja luomutuotannon 2,3 % 
 
Maataloustuotteiden tuotanto ja markkinointi Luomutuotanto 
Luonnonmukaisen tuotannon valiokunta 
OMTK:n luonnonmukaisen tuotannon valiokunta kokoontui vuoden aikana neljä 
kertaa. OLuomuvaliokunta käsitteli kokouksissaan mm. luomumarkkinoiden toi-
mivuutta sekä eri tuotantoalojen kehittymistä. 
 
kuvateksti: Luomukotieläintuotteiden markkinoilla ei tapahtunut muutosta parempaan. 
 
Maataloustuotteiden tuotanto ja markkinointi Luomutuotanto Tuotanto ja 
markkinat 
 
OVuonna 2006 luomutuotannossa oli peltoa noin 145 000 ha, joka oli 6,4 % koko 
maan peltoalasta. OLuomutuotannossa oleva peltoala väheni edellisvuodesta 2 % 
~~KV. OLuomutilojen lukumäärä väheni 8 % edellisvuodesta. ~~KV OLuomutiloja 
oli 3 953 kpl, joka on 5,7 % kaikista suomalaisista maatiloista. 
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OKomissio julkaisi esityksensä uudeksi luomuasetukseksi. OJärjestö teki yhteistyötä 
FinfoodLuomun kanssa ja oli edustettuna yhdistyksen ohjausryhmässä. OMTK 
osallistui luomutoimijoiden perustamaan vapaamuotoiseen markkinoinnin 
kehittämisen työryhmään, jota FinfoodLuomu koordinoi. OTyöryhmä valmisteli 
laajaa strategiaa, jossa etsittiin keinoja luomutuotteiden tarjonnan lisäämiseen 
markkinoilla. OLuomutuotteiden kysyntä maailmalla kasvaa ja vastaavan kehityksen 
odotetaan tapahtuvan myös Suomessa. OAsetettujen tavoitteiden saavuttaminen edel-
lyttää luomutuotteiden jalostuksen ja myös luomutuotannon lisäämistä. 
 
OLuomumarkkinat maailmalla kehittyivät suotuisasti. OLuomutuotteiden 
markkinaosuudet säilyivät lähes ennallaan kaikissa tuoteryhmissä. OLuomun osuus 
kasvoi kuitenkin ruokaöljy- ja kananmunamarkkinoilla. OIsot yritykset eivät edel-
leenkään ole kiinnostuneet luomutuotteiden markkinoinnista, eivätkä uusien 
luomutuotteiden kehittämisestä. ~~SS, N OLuomukotieläintuotteiden markkinoilla ei 
tapahtunut muutosta parempaan.~~N OLuomumaidon käyttöaste on edelleen heikko. 
~~KV OMaidon jalostajilla on edelleen painetta alentaa tuottajille maksettava 
luomulisää. OLuomulihan tuotanto ei myöskään ole lisääntynyt, vaikka luomu-
kotieläintilojen lukumäärä lisääntyikin edellisvuodesta. ~~N, KV OLuomulihalle ja 
luomulihajalosteille olisi markkinoilla kysyntää. OLuomuviljan sato jäi 
kertomusvuonna kuivuuden takia keskimääräistä heikommaksi. ~~KV OLuomuviljan 
kysyntä oli hyvä, ja esimerkiksi luomukauraa ei saatu markkinoille läheskään 
kysyntää vastaavia määriä. ~~N OLuomukauran vienti oli vaikeuksissa, eikä kysyntää 
saatu tyydytettyä. ~~KV, N OLuomuviljan hinnat olivat ennätyskorkeat. OMyös 
luomurehusato jäi kuivuuden takia pieneksi. OLuomukotieläinten ruokinnan 
turvaamiseksi tavanomaisen rehun käyttöä voitiin tarvittaessa lisätä viranomaisten 
antaman poikkeusasetuksen turvin. OMyös luomuvalkuaisesta oli pulaa. 
OLuomurypsin ja muiden valkuaiskasvien viljelyä halutaan lisätä, jotta kiristyvät 
ruokintavaatimukset voidaan tulevaisuudessa täyttää. 
 
MTK:n antamia lausuntoja ja kirjelmiä 
Lausunto 21.2. maa- ja metsätalousministeriölle ehdotuksesta ”LUOMU – Valvottua 
tuotantoa” -yhteismerkin sääntömuutoksesta. 
 
Keskusliiton hallinto ja toimielimetMTK:n valiokunnat 













Toimintakatsaukset Atria Suomi 
 
Taulukko: Kuluttajille keskeiset asiat elintarvikkeiden valinnassa.  
Tuotettu luonnonmukaisesti. (13%) 
 
Tuotekehitys ja markkinointi Yrityskuvamainonta ottaa kantaa Puolukka 
on lisäainepommi 
 






Ympäristövastuu Atrian tuotantolaitosten laatu- ja ympäristöjärjestelmät 
 
taulukko: Atria Scandinavia 
Luomutuotanto Neuvoston asetuksen (ETY) n:o 2092/9 mukaisesti Tranås, Moheda, 
Borås 
Luomutuotanto KRAV-sääntöjen mukaisesti Falköping 
 
Sosiaalinen vastuu Yrityskuvamainonta ottaa kantaa Puolukka on 
lisäainepommi 
 
OVähäisiä määriä luonnonmukaisia nitriittejä käytetään kuluttajien terveyden 
suojelemiseksi. 
 
 
 
